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ВВЕДЕНИЕ 
 
Несмотря на то, что в современном мире стремительно развиваются 
научные технологии и в области коммуникаций, и в маркетинге, и в рекламе, до 
сих пор остаются такие сферы, до которых прогресс доходит с трудом и 
требует особой адаптации. В первую очередь это относится к социально-
культурной сфере, включающей в себя различные музеи, библиотеки, театры. У 
людей в сознании прочно укрепился стереотип, что об открытии новой 
выставки можно узнать только из какой-нибудь специализированной 
малотиражной газеты, на презентацию новой книги в библиотеку придут лишь 
просвещенные друзья автора, а если вы не успели после работы зайти в театр 
посмотреть афишу, то нигде больше вы о спектаклях и не узнаете. Сложность 
применения маркетинговых и коммуникативных стратегий в этой сфере связана 
со снижением уровня бюджетного финансирования, нестабильностью 
институтов общественной поддержки, непредсказуемостью поведения 
зрительской аудитории. И это лишь наиболее чувствительные проблемы, 
возникшие в результате резких общественно-политических и экономических 
изменений. Одним из направлений, необходимых современному театру, 
являются связи с общественностью. Эта новая область профессиональной 
деятельности получила развитие, благодаря демократизации общества, 
распространению информационных технологий, расширению конкурентной 
борьбы и переходу её на уровень символических образов и значений. Связи с 
общественностью решают такие задачи как формирование благоприятной 
коммуникативной среды, деловой репутации, имиджа компании или отдельных 
лиц в глазах общественности. Всё это необходимо сегодня для успешного 
функционирования любой организации. Для театра же связи с 
общественностью значимы не только с точки зрения создания положительного 
имиджа. Динамично меняющееся коммуникативное поле оказывает влияние на 
способы и характер общения театра со зрителем, на уровень восприятия 
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театрального искусства. Требует осмысления и роль самого театра в 
современном механизме формирования общественного мнения. От того, 
насколько театр сможет освоить технологии связей с общественностью, 
«организующие коммуникативное пространство современного общества»[18], 
во многом зависят перспективы развития театрального искусства и его 
социального бытования. 
Многие учреждения культуры уже внедряют в свою деятельность и 
активно используют современные инструменты продвижения и создания 
позитивного имиджа. Красноярский театр им. А.С.Пушкина не исключение. 
Немаловажным является то, что имидж театра Пушкина имеет более чем 
вековую историю становления. Театр позиционирует себя как классический 
драматический театр, но также предлагает зрителю большой ассортимент и 
современных спектаклей, классика здесь проявляется уже в качестве 
постановки. Но классика не означает того, что подобные учреждения культуры 
должны игнорировать использование рекламы и связей с общественностью в 
своей деятельности. И театр им. А.С.Пушкина стремиться соответствовать 
современным тенденциям продвижения услуг. Он проводит различные BTL-
мероприятия, освещает свою деятельность на ТВ, по радио и в прессе, 
размещает наружную рекламу с репертуаром, развивается в сфере Social Media 
Marketing. Но, несмотря на используемые методы освещения новостей театра, 
люди разных возрастов, образований и интересов постоянно жалуются на то, 
что до них не доходит информация о новостях и событиях театра. В частности, 
последней достаточно серьезной и к тому же публичной жалобой стало 
следующее: театр в своей группе социальной сети «Вконтакте» разместил пост 
с фотографиями о том, что в фойе театра проводилась съемка моделей в 
платьях определенного красноярского магазина. Одна из подписчиц группы 
отреагировала на пост следующим заявлением с долей негатива: почему 
магазинам можно снимать помещение театра и проводить фотосессии, а 
простым людям нет? Администратор группы вежливо рассказала, что у 
подписчицы устаревшая информация на этот счет, и уже почти год театр сдает 
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в аренду свое фойе как компаниям, так и частным лицам и об этом 
рассказывалось в социальных сетях и на сайте. Подписчица же начала открыто 
возмущаться, что ничего такого не было и из-за этого ей не удалось провести 
свадебную фотосессию в театре, как следствие, она очень расстроена и 
рассержена плохой работой театра по предоставлению информации. Не зря 
было оговорено, что эта жалоба стала публичной, ведь этот обмен 
комментариями могли видеть все подписчики группы, а их больше 8000 
человек. А, как известно, плохое запоминается лучше. Таким образом, 
жалующиеся на недостаточное освещение ключевых театральных новостей 
формируют в информационном поле мнение, что театр работает недостаточно 
хорошо, как следствие,  он не заинтересован в зрителях, спектакли плохие и т.д. 
То есть, сложившаяся ситуация имеет негативное влияние на имидж театра им. 
А.С.Пушкина, на настроение его общественности, на доверие СМИ, 
сотрудничающих с театром.  
Актуальность работы обусловлена необходимостью найти оптимальные 
медиа-каналы продвижения театра Пушкина, чтобы сохранить его позитивный 
имидж. Выбор темы работы был основан на рекомендациях руководства театра 
и связан с решением конкретной имиджевой задачи. Результаты, полученные в 
ходе исследования, могут быть использованы организацией для улучшения 
своей информационной деятельности.  
Цель работы: изучить имидж Красноярского драматического театра им. 
А.С.Пушкина, разработать рекомендации для его продвижения.  
Для выполнения вышеуказанной  цели дипломной работы, были 
поставлены следующие задачи: 
1. Рассмотреть основные характеристики имиджа театральных 
учреждений и основные инструменты рекламы и связей с общественностью для 
их продвижения; 
2. Рассмотреть социальные сети как один из важнейших современных 
инструментов формирования имиджа и продвижения театров; 
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3. Изучить общие  характеристики имиджа Красноярского 
драматического театра им. А.С.Пушкина; 
4. Проанализировать результаты анкетного опроса (имидж  
Красноярского драматического театра им. А.С.Пушкина). Разработать 
рекомендации для улучшения имиджа Красноярского драматического театра 
им. А.С.Пушкина.  
Объект работы: имидж театра им. А.С.Пушкина.  
Предмет работы:  имидж театра им. А.С.Пушкина среди жителей 
г.Красноярска.  
Гипотеза работы: социальные сети являются важным инструментом 
формирования имиджа театра им. А.С.Пушкина.  
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ГЛАВА 1. ОСНОВНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ИМИДЖА 
КУЛЬТУРНЫХ УЧРЕЖДЕНИЙ И СОВРЕМЕННЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ 
ЕГО ФОРМИРОВАНИЯ 
 
1.1 Основные характеристики имиджа театральных организаций и 
инструменты продвижения культурных учреждений.  
 
Театры сегодня – полноценные участники рыночных отношений. Они 
зависят от прибыли и спонсоров, участвуют в конкурентной борьбе за 
лояльного зрителя, ищут новые способы увеличить продажи билетов и 
поддерживают особый имидж культурных учреждений. В этих условиях 
театральный специалист по связям с общественностью должен уметь 
разрабатывать коммуникативную стратегию и реализовывать ее при помощи 
современных PR-инструментов.  
Стоит отметить, что сфера культуры России, сложившаяся в советское 
время, была вовлечена в специфический PR. Особенно это касается клубных 
учреждений (домов и дворцов культуры, сельских, городских и районных 
клубов). Наиболее мощную материально-техническую базу среди них имели 
так называемые профсоюзные учреждения культуры, главной функцией 
которых было представительство соответствующих предприятий, их партийной 
деятельности и организация мероприятий. Фактически этим же занимались и 
государственные учреждения культуры, только с большей ориентацией на 
местные государственные и партийные власти. Деятельность всех этих 
учреждений не могла осуществляться без своеобразного спонсорства и 
благотворительности со стороны промышленных предприятий, общественных 
организаций. Зачастую такая поддержка осуществлялась по плановому 
распределению, а то и под прямым давлением со стороны партийных органов. 
Такая практика широкомасштабного осуществления сферой культуры 
своеобразного PR сказалось на содержании культурно-просветительной 
деятельности, нашло воплощение в архитектуре, планировке, интерьерах 
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учреждений культуры. Залы для массовых собраний и заседаний с жестко 
закрепленными сидениями, обязательные доски почета, ленинские уголки и т. 
п. делали и отчасти до сих пор делают эти учреждения неуютными, 
официозными, мало приспособленными для живого творчества, отдыха, 
проведения полноценного досуга. Однако все это было ярким проявлением и 
воплощением определенного типа культуры, определенного типа 
общественных отношений (именно в смысле PR) и определенной социальной 
технологии. 
Сегодня организации культуры, как и вся экономика страны, выходит на 
новый уровень рынка. Их работа, хотя и не имеет целью получение прибыли, 
связана преимущественно с некоммерческими, но социально значимыми 
видами деятельности и поэтому в большой степени зависит от репутации 
учреждения, его связей с общественностью, благоприятным общественным 
мнением. Сама их работа — суть PR для банков, промышленного и торгового 
капитала и поэтому от успеха PR учреждения или организации культуры 
зачастую зависит успешность их фандрайзинга — привлечения и 
аккумулирования средств спонсоров и других доноров. Поэтому отдельные 
проекты и программы в сфере культуры всегда сопровождаются активными PR-
мероприятиями. 
Кроме того, частичная ориентация на потребителя заставила задуматься 
руководителей культурных организаций о применении маркетингового подхода 
в сфере культуры. Сокращение бюджетного финансирования, возросшая 
конкуренция со стороны организаций сферы досуга за свободное время 
потребителей заставили организации культуры изменить стратегию своей 
деятельности. Они перестали рассматривать себя как замкнутые системы, 
реализующие исключительно государственные программы с помощью 
бюджетных средств и обратились к изучению желаний и потребностей 
клиентов, работе с различными группами потребителей и лидерами 
общественного мнения. Большое значение приобрели задачи продвижения 
культурных услуг, позиционирования их на рынке, формирования 
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положительного имиджа и ценовой политики, привлечения дополнительных 
источников финансирования. 
Что такое театр, если мы рассматриваем его как объект PR-деятельности? 
Это место предоставления услуг в сфере исполнительского искусства. В данной 
работе мы будем опираться  на определение услуги, данное Ф. Котлером: 
«любая деятельность или польза, которую одна сторона может предложить 
другой; услуга неосязаема и не делает ее потребителя владельцем чего-либо; ее 
предоставление может быть связано с материальным продуктом» [13]. Услуги, 
как и в целом, так и в сфере исполнительских услуг обладают пятью 
специфическими характеристиками, которые необходимо учитывать при 
составлении программы продвижения. Рассмотрим отдельно каждую из них: 
 Неосязаемость услуги. 
 Услугу невозможно увидеть или услышать до того, как она приобретена. 
Посетитель театра не увидит пьесы до спектакля. Поэтому, принимая решение 
о приобретении услуги, покупатель нуждается в подтверждениях того, что 
данная услуга обладает высокой степенью качества. Поэтому известное имя, 
репутация, хорошие отзывы значат очень много. В данной ситуации, поставщик 
услуг должен уметь управлять «подтверждениями» и сделать из неосязаемого – 
осязаемое. 
Для того чтобы это сделать, специалисты по маркетингу исполнительских 
искусств используют разнообразные методы. Продвигая малоизвестного 
исполнителя, специалист по маркетингу обращается к конкретным фактам, 
свидетельствующим о его достоинствах, - премиях, наградах, выступлениях на 
значимых площадках и мероприятиях. Данные символы качества работают так 
же, как торговые марки при продаже продуктов. «Особое внимание следует 
обратить на факторы, создающие «атмосферу» [32]. Оформление печатной 
продукции и наличие или отсутствие определенных удобств могут в 
значительной степени повлиять на ожидания потребителей. Зал, обставленный 
без излишней роскоши, будет уместен для молодой и современной театральной 
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труппы, в то время, как мраморный вестибюль является неотъемлемой частью 
оперного театра.  
Также специалисты отмечают,  что на позиционирование театральных и 
концертных организаций значительно влияет внешность людей. Например, 
использование образов актеров в костюмах героев сказок в рекламной 
продукции задает определенный тип ожиданий, зрители понимают, что это 
детский спектакль. Так же, о представлении достаточно много может сказать и 
внешний вид публики. Показывая, какие люди посещают спектакли, во что они 
одеваются, специалисты по маркетингу могут в общих чертах передать образ 
того, что ждет посетителя: 
 Переходящий характер услуги.  
Услуги не поддаются хранению. Холодильник или телевизор можно 
держать на складе до продажи, но доходный потенциал каждого незанятого 
места в зале теряется при каждом начале спектакля. Даже если интерес к 
спектаклю растет, то пустовавшие на премьерных показах места не могут быть 
заполнены post factum. Театр, устраивающий всего одно представление с 
данной программой, не имеет возможности извлечь выгоду из последующего 
роста интереса. Поэтому организации, работающие в сфере исполнительских 
искусств, стремятся задолго до начала анонсировать свои проекты, 
предоставляют скидки на предварительные просмотры и поддерживают 
компанию по продаже абонементов. 
 Неотделимость услуги от ее поставщика. Дополнительной 
отличительной особенностью услуг является то, что они, как правило, 
потребляются и производятся в одно и то же время, в отличие от товаров. И 
невозможно показать спектакль без непосредственного участия актеров здесь и 
сейчас. Кроме того, на общее впечатление от посещения театра влияет и 
приветливость персонала. К сожалению, организаторы далеко не всегда 
способны контролировать все факторы, определяющие настроение зрителя, 
например, если ему до этого сделали выговор на работе. Но среди подобных 
внешних факторов есть и те, которые поддаются контролю. Например, если на 
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улице бушует метель или образовалась автомобильная пробка, которая 
препятствует своевременному прибытию зрителя на спектакль, момент 
поднятия занавеса может быть отложен на несколько минут, а отдельные 
опоздавшим будет разрешено войти в зал после начала представления. Такие 
решения руководства, которые выходят за рамки обычных ожиданий зрителя, 
способны доставить ему дополнительное удовлетворение. Отчасти, созданный 
положительный эффект может быть нейтрализован теми, кто не опоздал на 
представление [14]. 
 Изменчивость качества услуги. Так как услуга тесно связана со 
своим источником, ее качество может значительно изменяться  в зависимости 
от того, кто, где и когда ее предоставляет. Выдающийся и талантливый актер, 
скорее всего, смог бы исполнить свою партию на много лучше, чем юный 
новобранец театральной труппы. Но, в то же время, качество игры сильно 
зависит от душевного и физического состояния актера, также как и от других 
внешних факторов, среди которых можно выделить температуру в зале, 
уровень профессионализма коллег. Потребители понимают, что качество услуг 
изменчиво.  
Тем не менее, поставщики услуг могут оказывать влияние на 
изменчивость качества в рамках организации. Высокая степень качества может 
быть достигнута в результате соблюдения правил отбора и обучения персонала, 
разработок определенных систем мониторинга удовлетворенности 
потребителей, отталкиваясь от поступающих предложений и жалоб. 
Инструментом мониторинга в данном случае может выступать анкета и (или) 
сравнение своих объемов продаж с объемами в других организациях сферы 
исполнительских искусств. 
 Участие и ожидания покупателей. Характер участия и ожидания 
покупателя  является неотъемлемой частью обмена между ним и культурным 
учреждением. Человек, который попал на представление музыкального театра в 
первый раз, отреагирует на него иначе, нежели чем человек, который является 
постоянным потребителем услуг данного театра. Любая постановка, любое 
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исполнение будет воспринято абсолютно по-разному разными людьми, в 
зависимости от уровня их культурной грамотности, существующих ценностей 
установок и общего мировоззрения. Для того, чтобы свести разочарование 
потребителя к минимуму, специалисты по маркетингу в сфере исполнительских 
искусств могут повышать уровень знаний клиентов об услуге. Например, 
давать описание спектакля на своем сайте.  
Что касается потребителя исполнительских услуг, зрителя, - кто он? Надо 
сказать, сегодня театр большинством потребителей воспринимается как нечто 
архаичное, переставшее быть традиционным видом искусства. Прослужив не 
одно тысячелетие в качестве чуть ли не единственно возможного источника 
информации для объяснения мира, создававший эмоциональные импульсы к 
различного рода видам деятельности, выполнявшим образовательно-
воспитательную роль и тем самым способствуя формированию необходимых 
качеств личности, нынешний театр в глазах современных зрителей, 
превращается в одно из мест времяпрепровождения. В подобных условиях 
существования театра, его роль в жизни общества сводится до экзотической 
формы сектора развлечений. Современная молодежь не воспринимает 
театральное действие как самодостаточное целостное культурное явление, в 
лучшем случае театр видится им как архаичное образование, которое просто 
есть. В атмосфере переизбытка сфер развлечения, театральная деятельность 
находится на периферии зрительского внимания и в тоже время не может 
претендовать на другую отличную от данной сферы роль. В век 
информатизации и компьютеризации, когда любой человек может получить 
практически всю интересующую его информацию нажатием нескольких 
кнопок, достаточно сложно говорить и о просветительской роли театра, 
которую он выполнял на протяжении всей своей истории.  
Описание картины реального существования современного 
провинциального театра была бы не полной без упоминания феномена 
массовой культуры, которая, на сегодняшний день, ориентирована на рынок 
массовых развлечений, производство социальной мифологии, взглядов, 
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представлений, совокупного самосознания, формирования образа звезд, 
массовых увлечений, желания жизненного успеха и т.д. Современная массовая 
культура развивается по преимуществу через систему массовых коммуникаций, 
которая в свою очередь подчинена политическим, экономическим и 
идеологическим стратам общества. 
Исходя из вышесказанного, становится ясно: невозможно каким бы то ни 
было образом продвинуть на рынок то, что не воспринимается потребителем 
как потребность, то, что не может быть не просто продано, а даже роздано. 
Соответственно, основополагающей и первостепенной задачей современного 
провинциального театра должно стать тщательное изучение рынка, 
потребителей и ближайших альтернативных конкурентов (кинотеатров, клубов, 
развлекательных площадок и т.д.). Только, ответив на вопрос, «кто и что готов 
смотреть в современном театре?», можно приступать к созданию и 
продвижению последнего, к формированию позитивного имиджа. Самой 
большой ошибкой, которую может допустить организатор театрального 
представления – это выбор неверного репертуара, что в свою очередь может 
привести к неприятию потребителем конечного продукта. Дело в том, что 
оказавшись, например, в Санкт-Петербурге, любой человек, будь он житель 
России, ближнего или дальнего зарубежья, пытается попасть в «знаковые» 
места, которых в городе предостаточно, в том числе постарается посетить хотя 
бы один театр. Но в малых (провинциальных) городах, во-первых, не так много 
туристов, во-вторых, люди, живущие в таких городах, имеют свои собственные 
предпочтения, складывающиеся в реальных жизненно-практических условиях 
пребывания в данном конкретном месте. К.С. Станиславский в своей книге 
«Моя жизнь в искусстве», описывая ситуацию сложившуюся сразу после 
Октябрьской революции, говорил о том, «что крестьянин, пришедший смотреть 
пьесу о быте села, обыкновенно заявлял, что то, что он видит ему и дома 
надоело, что он достаточно насмотрелся на свою жизнь и знает о ней все и, что 
ему было бы намного интереснее посмотреть, как живут другие, увидеть более 
красивую и интересную жизнь». Возможно, именно субъективное мнение 
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провинциального зрителя о том, что драму может играть только известный 
актер (именно «известный», а не «заслуженный») в известном же театре, может 
привести к внутреннему отторжению действа происходящего на сцене [28].  
Итак, чтобы не ошибиться как с репертуаром, так и со стратегией 
продвижения и формирования имиджа, надо знать факторы, влияющие на 
потребительское поведение [14]: 
1) Факторы макросреды. Наши установки, ценности, решения (в том 
числе, как провести свободное время) находятся под влиянием общезначимых 
социальных, политических, экономических, технологических факторов, 
которые меняются каждое десятилетие [33]. Аналитик Фейт Попкорн 
рекомендует трактовать тенденции как богатейшую базу данных о 
потребительских настроениях, использование которой способно решить 
проблему привлечения и удержания целевой аудитории, в данном случае 
зрителей [34]. Исследовательница выделяет несколько тенденций:  
 Тенденция «прятаться в кокон», то есть изолироваться от 
окружающего мира в своем доме. «Не ждите, пока потребители придут к вам. 
Вы должны сами добраться до потребителя в его коконе». С одной стороны эта 
тенденция может вступать в противоречие с интересами театральных 
учреждений. С другой стороны, люди могут испытывать потребность в более 
насыщенной жизни вне дома, и у театров появляется шанс извлечь из этого 
выгоду; 
 Тенденция к «воображаемым приключениям», то есть к 
захватывающим акциям, сильным чувственным и эмоциональным 
переживаниям, находясь при этом в безопасных условиях. С точки зрения 
рынка искусств данная тенденция в высшей степени благоприятна: что может 
быть лучше, чем  испытывать «воображаемые приключения», с комфортом 
устроившись в зрительском зале; 
 Тенденция к «мелким излишествам» как реакция на 
«прижимистость» позапрошлого десятилетия, когда люди напрягались изо всех 
сил, чтобы позволить себе покупку бьющих на эффект роскошных товаров. С 
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точки зрения рынка искусств эта тенденция интересна постольку, поскольку 
стало возможно поощрять клиентов к покупке лучших мест в зале или к 
приобретению абонемента на весь сезон вместо спонтанных «вылазок» в театр; 
 Тенденция к «эгономике» отражает стремление потребителя 
акцентировать свою индивидуальность. И среди конкурирующих театральных 
организаций выигрывает та, которая находит индивидуальный стиль общения с 
разными представителями публики; 
 «Бдительный потребитель» желает, чтобы культурные организации 
стали более человечнее и ответственнее в презентации своей продукции, более 
чутко отзывались на интересы и пожелания потребителей; 
 «Девяносто девять жизней» - тенденция к максимальной полноте и 
интенсивности жизни без лишних временных затрат. От театральных 
организаций в этом случае требуется оперативное предоставление информации, 
облегчение покупки билетов, планирование проведения мероприятий и 
спектаклей с учетом энергичного образа жизни своих зрителей.  
2) Культурные факторы. Это национальность, субкультура и 
принадлежность к тем или иным социальным группам. Принято считать, что 
европейцы в большей степени, чем американцы, склонны к посещению 
мероприятий сферы искусства. Принадлежность к той или иной субкультуре 
также влияет на вкусы, предпочтения и образ жизни индивида, равно как и на 
степень его интереса к исполнительским искусствам. Необходимо учитывать 
это, составляя репертуар и рекламируя его. Социальным классам также 
свойственны отчетливые предпочтения в том, что касается выбора товара или 
услуги. Далее, разные классы предпочитают разные СМИ и точки 
распространения билетов.  
3) Социальные факторы. Образ мыслей и поведение потребителя 
находятся под воздействием социальных факторов – таких, как референтные 
группы, семья, социальные роли, статус. Посещение театров в свободное время 
в значительной степени обусловлено мнением референтной группы. По 
результатам Кливлендского исследования было выявлено существование 
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взаимодействия между ранним обучением искусства и наличием взрослых 
друзей, посещающих культурные мероприятия [29]. Вероятность стать 
завсегдатаем концертов и спектаклей выше у тех, у кого есть и то, и другое. 
Посещаемость можно стимулировать, пропагандируя групповые продажи 
билетов отдельным коллективам. Потребитель также подвержен влиянию 
выразителей мнений – тех, чьему авторитету он доверяет. Также следует 
учитывать особенности восприятия потребителем нового товара или продукта. 
По Роджерсу: «прогрессисты», «ранние перениматели», «раннее большинство», 
«позднее большинство», «медлительные консерваторы» [36].  
4) Психологические факторы. Установки и поведение людей также 
обуславливается их личностными  особенностями, самооценкой, эмоциями и 
другими факторами, имеющими психологическую природу. Потребности и 
вкусы многих людей меняются в результате пережитых психологических 
кризисов. Факторы, побуждающие человека купить билет или, наоборот, 
воздержаться от покупки, могут действовать на подсознательном и 
бессознательном уровнях. Сюжет спектакля может чрезмерно взволновать 
человека, столкнувшегося с подобными проблемами в жизни. Название пьесы, 
рецензия или устный отзыв о ней способны пробудить чувства, 
стимулирующие или подавляющие желание увидеть ее. Также люди действуют 
согласно своим убеждениям. Молодая пара не ходит в театр, потому что это, по 
их мнению, дорогое удовольствие, а в день спектакля билеты, как правило, 
недоступны. Но если пара узнает, что непосредственно перед спектаклем 
билеты легко можно приобрести за полцены, их изначальное убеждение 
потеряет силу. Однако, есть еще и установки, отличающиеся от убеждения 
большей стабильностью. В этом случае, внушая целевому адресату, что 
определенное действие приведет к желаемому вознаграждению, мы повышаем 
вероятность совершения этого действия [37]. Например, танцевальная группа 
устраивает концерт для одиноких мужчин и женщин с последующей 
вечеринкой. Люди, которые никогда не интересовались танцем, могут пойти на 
это мероприятие, получая желаемое вознаграждении и в итоге находя 
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представление более симпатичным, чем они ожидали. То есть, у них 
происходит перемена установки по отношению к танцу.  
5) Личные факторы. К ним относятся род занятий, экономические 
обстоятельства, образ жизни, стадии жизненного цикла. Располагая 
информацией о роде занятий и результатами исследования театральных 
предпочтений людей разных профессий, мы будем понимать, через какие СМИ 
распространять информацию о спектаклях. Под экономическими 
обстоятельствами понимается доход индивида. Продавцы товаров и услуг 
постоянно обращают внимания на тенденции в области личных доходов. Если 
экономические показатели предвещают спад, то театральным организациям 
срочно следует принять меры по ценообразованию, чтобы сохранить свою 
публику. Под образом жизни подразумевается модель бытия человека в мире. 
Важно описать образ жизни театрального зрителя и использовать это описание, 
например, в рекламе спектакля. Члены семьи составляют самую влиятельную 
из первичных референтных групп. Интересы мужа и жены могут заметно 
отличаться, но поскольку лица в браке чаще всего ходят на концерты и 
спектакли вдвоем, театральный PR-специалист должен тщательно 
продумывать, как привлечь обоих супругов.  
Вступая в борьбу за своих потребителей, учреждения культуры 
прибегают к современным маркетинговым стратегиям, рекламе, PR, 
привлекают посетителей посредством компьютерных технологий. То есть 
занимаются продвижением своей услуги.  
Продвижение – любая форма сообщений для информации, убеждения, 
напоминания о товарах, услугах, общественной деятельности, идеях и т.д. [6]. 
Важнейшие функции продвижения: 
 создание образа престижности, низких цен, инноваций; 
 информация о товаре и его параметрах; 
 сохранение популярности товаров (услуг); 
 изменение образа использования товара; 
 создание энтузиазма среди участников сбыта; 
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 убеждение покупателей переходить к более дорогим товарам; 
 ответы на вопросы потребителей; 
 благоприятная информация о компании. 
Целями продвижения являются стимулирование спроса и улучшение 
образа компании. Прежде всего, в рамках продвижения, театральные и 
концертные организации должны стремиться к тому, чтобы их задачи и 
установки были ясны для целевой аудитории. Спектакли должны доставлять 
публике определенные эмоции, чтобы зрителям не казалось, что они чего-то не 
понимают, упускают из виду, либо понимают, что данная форма искусства не 
приносит им никакого удовольствия. Для того, чтобы оправдать ожидания 
потребителей и избежать отрицательных отзывов, специалистам по маркетингу 
необходимо подготавливать свою аудиторию, постоянно предоставляя ей 
необходимую информацию. Потому что,  многие покупатели остаются 
неудовлетворенными не только из-за не высокого качества услуги, но и  из-за 
завышенных ожиданий. Например, посетитель театра, должен знать жанр 
спектакля. Если в афише объявлена комедия, то публика должна уйти с 
представления в хорошем приподнятом настроении, а не с грустными лицами и 
слезами на глазах [40]. Дополнительным источником разочарования может 
выступать настойчивая реклама. В процессе ознакомления с новым 
репертуаром театра, потребитель может оказаться «погребенным под грузом 
гипербол». Броские и кричащие названия предстоящих премьер лучше 
заменить на более спокойные [14]. 
Основные виды продвижения: 
 реклама; 
 персональные продажи;  
 стимулирование сбыта; 
 паблисити (“паблик релейшенз”). 
«Рекламой называется любая платная форма безличной презентации и 
продвижения идей, товаров или услуг, осуществляемая конкретным 
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рекламодателем» [13]. Реклама включает в себя такое большое количество 
форм и методов, что достаточно сложно сделать обобщение относительно ее 
особенностей, как конкретного инструмента продвижения. Несмотря на это, 
специалисты выделяют четыре основные особенности рекламы: 
 Публичный характер презентации.  Реклама – в наибольшей 
степени публичный вид коммуникации. Публичная природа рекламы 
определяет соответствие рекламируемого продукта определенным стандартам. 
Так как большое количество потребителей получает одно и то же рекламное 
сообщение, они понимают, что мотивы, которые побуждают купить 
предлагаемый товар или услугу, будут понятны на уровне сообщества в целом; 
 Распространяющийся характер рекламы. Реклама – 
распространяющееся средство коммуникации. Она позволяет продавцу товара 
или услуги повторять свое сообщение не один раз. Также, реклама позволяет 
потребителю получать сообщения от конкурентов и проводить сравнение этих 
сообщений друг с другом. Большая рекламная кампания является 
свидетельством того, что определенный продавец пользуется успехом и 
популярностью; 
 Усиленная выразительность. Реклама дает возможность усилить 
значимость как организации, так и ее товаров и услуг путем использования 
образов, звука, печати и цвета. Но если она содержит очень много экспрессии и 
изобретательности - это грозит отвлечь покупателя от сути рекламного 
сообщения или снизить его действенность [14]; 
 Безличность. Реклама представляет собой монолог с аудиторией, в 
отличие от персональных продаж, которые подразумевают диалог. И поэтому, 
аудитория не считает себя обязанной обращать внимание на рекламное 
сообщение или каким-либо образом проявлять реакцию. 
Реклама может использоваться для множества различных целей 
организации. Она применима как для создания долгосрочного имиджа 
организации, так и для стимулирования сбыта в краткосрочном периоде [6]. 
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Под персональными продажами понимаются разнообразные попытки 
организации использовать личное влияние для воздействия на поведение 
целевой аудитории. Персональные продажи могут сыграть достаточно 
значимую роль на ранних стадиях процесса принятия решения, когда 
предпочтения и убеждения потребителя еще только формируются. Данный 
инструмент продвижения способен оказывать эффективное влияние на 
действия потребителя. У персональных продаж есть три качества, которые 
отличают их от рекламы: 
 Личное взаимодействие. Персональные продажи предполагают 
диалог двух или более людей, то есть живое, непосредственное общение. 
Каждая из сторон в этом процессе обладает возможностью наблюдать за 
остальными, делать определенные выводы относительно их особенностей и 
потребностей и соответствующим образом изменять свое поведение; 
 Совершенствование. Персональные продажи обладают 
способностью совершенствовать межличностные связи и повышать уровень 
общения. Данный уровень может измениться от простого отношения купли-
продажи до личной дружбы. Во многих случаях, торговый агент искусно 
убеждает целевую аудиторию, воздействуя на нее в нужном направлении. 
Также, агент, как правило, отлично знает и ценит долгосрочные интересы своих 
потребителей; 
 Отклик. Представитель целевой аудитории чувствует себя 
обязанным как-то откликнуться на персонально адресованное предложение. Не 
важно, каким образом, пускай отклик ограничится лишь выражением 
благодарности [14]. 
Персональные продажи, пожалуй, самый дорогостоящий инструмент в 
арсенале организации, и поэтому, перечисленные достоинства инструмента 
обходятся дорого для организации. Но, для того, чтобы работа торговых 
агентов приносила реальную пользу и финансовые вложения организации были 
оправданы, агенты должны обладать необходимым уровнем квалификации, а 
также меть высокую мотивацию [39]. 
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Под стимулированием сбыта подразумеваются методы, которые 
обладают краткосрочным характером воздействия (например, поощрительные 
призы и купоны). Методы стимулирования сбыта достаточно разнообразны, но 
все они обладают тремя отличительными характеристиками: 
 Коммуникация. Стимулирование сбыта, как правило, привлекает 
внимание потребителей и предоставляет информацию, которая способствует 
направлению покупателя к продукту; 
 Стимулирование. Стимулируя сбыт, продавец создает 
определенного вида уступку, предлагает «приманку», имеющую высокую 
ценность в глазах покупателя; 
 Приглашение. Стимулируя сбыт, продавец открыто приглашает 
покупателя вступить в сделку прямо сейчас. 
Организации используют данный инструмент для более активного и 
быстрого отклика. Методы стимулирования сбыта определяют значимость 
предложения и предотвращают снижение продаж только в краткосрочном 
периоде, так как действие этих методов не может быть долгосрочным, что 
является значимым недостатком данного инструмента продвижения. 
Наконец, связи с общественностью. Сэм Блэк говорил: «Public Relations» 
– это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, 
основанного на правде и полной информированности»[2]. Г. Почепцов 
определил PR как деятельность, направленную на оптимизацию отношений 
между организацией и ее общественностью, а также между членами самой 
организации посредством эффективной системы информации и коммуникации. 
PR, как наука, занимается организацией коммуникативного пространства 
современного общества. Область, в которой функционирует PR можно 
определить как общественную коммуникацию [19]. 
Также как и другие инструменты продвижения, связи с общественностью 
имеют свои отличительные признаки: 
 Высокий уровень доверия. С точки зрения читателя, газетные 
статьи обладают большей степенью доверия, чем реклама. Благодаря связям с 
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общественностью получается возможным найти выход на многих 
потенциальных клиентов, которые избегают торговых агентов и рекламы, так 
как, сообщая покупателю о себе или о своем предложении, организация не 
подчеркивает свою заинтересованность в продажах; 
 Подчеркивание значимости. Несмотря на это, связи с 
общественностью могут делать акцент на высокой значимости организации или 
ее предложения подобно рекламе; 
 Низкая стоимость. Усилия, осуществляемые организацией в лице 
менеджера по связям с общественностью, сравнительно невысоки. Расходы на 
данный инструмент продвижения включают следующие составляющие: 
зарплату, которую получает менеджер за работу по установлению и 
поддержанию отношений со СМИ, а также затраты на производство печатных 
материалов. Возможны дополнительные расходы, если организация отдает 
работу по связям с общественностью на аутсорсинг [38]. 
Мы начали от общего к частному, от продвижения к формированию 
имиджа. В сфере исполнительских искусств принято обращать особое 
внимание на имидж организации и ее предложений, поэтому качественно 
составленная программа развития связей с общественностью может дать 
полезные результаты, но при условии, что она будет эффективно 
взаимодействовать со всем комплексом инструментов продвижения. 
Все работники сферы культуры знают, как важен имидж (и учреждения, и 
его руководителя, и культурного продукта), но не все достаточно четко 
представляют себе, что он представляет собой и как создается.  
Для начала разберемся с самим термином «имидж». Впервые термин 
«имидж» употребили английские исследователи Гарденер В. и Леви С. в статье 
«Продукт и Бренд» (1955г.). Они определили его как «совокупность 
представлений, знаний и предвосхищений человека об объекте из его 
окружения»[31]. Другой исследователь, американец Бернейз Э. использовал 
данное понятие для обозначения процесса создания фирменной репутации, при 
этом главной целью имиджа были идентификация субъекта и привлечение к 
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нему внимания. Приемы и методы эффективного управления имиджем описали 
Питере Т. и Уотермен Р. в книге «В поисках эффективного управления»[16]. 
Теоретические взгляды на сущность имиджа можно встретить в трудах 
Грюнинга Д., Друкера П., Котлера Ф., Коно Т. и других зарубежных ученых.  
В отечественной литературе вопросы формирования имиджа 
организации, или корпоративного имиджа, стали освещаться относительно 
недавно. Это связано с негативным восприятием данного понятия во время 
существования СССР. Считалось, что имидж представляет собой 
манипулятивный прием буржуазной политики, который используется в целях 
идеологической обработки сознания людей. Одним из первых, кто попытался 
преодолеть такое отношение, стал профессор Феофанов О.А.. Он 
охарактеризовал имидж как «образ, наделяющий явление характеристиками, 
лежащими за пределами его реальной сущности, за пределами той 
качественной определенности, которая раскрывается в практике 
непосредственного воздействия»[26].  
В работах российских авторов рассмотрены основные определения 
имиджа, виды, стратегии и методы создания положительного имиджа, факторы, 
влияющие на его формирование.  
Например, Косолапов Н.А. предлагает следующее определение имиджа – 
«это искусственно созданный в глазах широкой публики образ, не имеющий 
ничего общего с истинной натурой» [12]. С точки зрения Горчаковой Р.Р., 
«имидж – это образ, который формирует и развивает организация, он должен 
соответствовать ценностям, нормам и требованиям, предъявляемым к 
организации» [7].  
На основе представленных трактовок термина «имидж» можно 
сформулировать одно общее определение. «Имидж – это искусственный образ, 
формируемый в общественном или индивидуальном сознании средствами 
массовой коммуникации и психологического воздействия. Цель его создания – 
выработка определенного отношения к тому или иному объекту. Под имиджем 
организации понимается сформировавшийся, действенный и эмоционально 
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окрашенный образ, основанный как на реальных, так и на приписываемых 
свойствах данной организации» [5]. 
В повседневной практике учреждение культуры, как и любая социальная 
организация, сталкивается с параллельным существованием трех различных 
имиджей: идеального, зеркального и реального. Идеальный имидж – тот, к 
которому организация стремится. Он отражает планы на будущее, основные 
цели деятельности. Зеркальный имидж отражает представление сотрудников о 
привлекательности и значимости организации в обществе. При этом 
зеркальный образ в представлении персонала и руководства организации 
должны совпадать. Реальный имидж характеризует действительное отношение 
представителей различных категорий граждан и социальных слоев к 
организации. На то, чтобы реальный имидж максимально приблизился к 
идеальному, и направлены усилия PR-специалистов [5]. С позиции 
менеджмента организации технология PR предполагает следующую 
последовательность: имидж – продажа – прибыль. При таком подходе главная 
цель – формирование имиджа, благоприятного образа фирмы – переходит в 
разряд рабочих, производственных, этапных целей. Поэтому необходимо 
рассматривать PR как средство продвижения организации, а формирование 
имиджа – как одну из составляющих общей маркетинговой политики, 
находящейся в компетенции PR-служб [15]. 
На формирование имиджа оказывают влияние множество различных 
факторов: 
 Миссия организации является ее визитной карточкой. Она должна 
быть социально обусловлена и соответствовать ожиданиям и потребностям 
реальных и потенциальных клиентов, партнеров и спонсоров;  
 Личность руководителя и стиль управления также важны. Так, 
авторитарное руководство крайне неблагоприятно сказывается на морально-
психологическом климате в коллективе, ухудшая тем самым и внешние связи 
организации; 
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 Деловая репутация подразумевает стабильное финансовое 
положение, прозрачность в работе с партнерами, готовность отвечать по своим 
обязательствам; 
 Качество товаров и услуг и уровень обслуживания являются, 
пожалуй, ключевыми факторами, формирующими образ организации в глазах 
общественности; 
 Фактор паблисити (рекламной известности) также важен, но 
возможности его использования для многих учреждений культуры ограничены 
из-за недостаточности финансирования;  
 Фирменный стиль (товарный знак, логотип, слоган, фирменная 
одежда, корпоративная цветовая гамма и пр.) выступает в качестве одного из 
главных средств создания имиджа организации;  
 Собирательный образ организации складывается из представлений 
об отдельных его составляющих (компонентах). Структуру имиджа 
организации можно представить в виде таблицы 1.  
Таблица 1 – Структура имиджа организации 
Наименование 
компонента 
Описание компонента Комментарии 
1. Имидж 
товаров и 
услуг 
Представление людей о 
производимых товарах и 
оказываемых услугах. 
Формируется на основе 
следующих критериев: 
 востребованность 
товаров и услуг; 
 соотношение 
цена/качество;  
 уникальность (наличие 
аналогов на рынке) и пр. 
 
Учреждения культуры являются в 
основном поставщиками услуг 
(рекреационных, информационных, 
образовательных). И в этой сфере им 
приходится конкурировать с 
множеством коммерческих 
организаций. Поэтому для 
поддержания своей 
конкурентоспособности важно 
правильное позиционирование на 
рынке и грамотное продвижение 
предоставляемой продукции и услуг 
 
2. Имидж 
потребителей 
товаров и 
услуг 
Представление о стиле жизни, 
социальном статусе, финансовом 
положении и других 
характеристиках потребителей 
 
Для учреждений культуры крайне 
важно определить приоритетные для 
своей деятельности группы 
потребителей и строить свою 
деятельность, ориентируясь на их 
взгляды и предпочтения 
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Наименование 
компонента 
Описание компонента Комментарии 
3. Внутренний 
имидж 
организации 
Представление самих 
сотрудников о своей 
организации. Основными 
определяющими факторами для 
внутреннего имиджа являются 
корпоративная культура и 
морально-психологический 
климат в коллективе 
 
Мнение сотрудников может 
оказывать непосредственное влияние 
на отношение общества к 
организации. Поэтому необходимо, 
чтобы оно было позитивным и 
единым 
 
4. Имидж 
руководителя 
организации 
Представление о намерениях, 
мотивах, ценностных 
ориентациях, способностях и 
психологическом портрете 
руководителя 
 
Имидж руководителя может как 
помочь, так и навредить общему 
имиджу организации. Руководитель 
учреждения культуры должен 
обладать харизмой и лидерскими 
качествами для того, чтобы вести за 
собой коллектив, не подавляя при 
этом творческой индивидуальности 
и деловой инициативы сотрудников 
 
5. Имидж 
персонала 
Собирательный обобщенный 
образ персонала, раскрывающий 
наиболее характерные для него 
черты. Включает как 
профессиональные, так и 
личностные качества 
 
Имидж персонала формируется, 
прежде всего, на основе прямого 
контакта, при этом каждый 
сотрудник рассматривается как 
«лицо» всей организации, по 
которому будут судить о персонале в 
целом. В общественном сознании 
сложились довольно стойкие 
стереотипы относительно социально-
демографического профиля 
сотрудников определенных 
учреждений культуры. К примеру, 
библиотекарь часто ассоциируется с 
женщиной средних лет, в очках, 
неброско одетой. Этот образ 
культивируется и в средствах 
мультимедиа (рекламе, 
кинематографе). Важно сломать 
существующие негативные 
стереотипы и установки и заменить 
их позитивными, благотворно 
влияющими на имидж организации 
 
6. Визуальный 
имидж 
организации 
Представление о внешнем 
облике организации (экстерьере 
и интерьере зданий и 
помещений, фирменном стиле) 
На формирование визуального 
имиджа влияют индивидуальные 
особенности восприятия и вкусовые 
предпочтения различных людей, а 
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Наименование 
компонента 
Описание компонента Комментарии 
 
также модные тенденции 
 
7. Социальный 
имидж 
организации 
Представление о социальных 
целях (миссии) и роли 
организации в жизни общества 
 
Социальный имидж формируется 
посредством информирования 
широкой общественности о 
социальных аспектах деятельности 
организации 
 
8. Бизнес-
имидж 
организации 
Представление об 
организации как о деловом 
партнере 
 
Положительный бизнес-имидж 
может привлечь в учреждения 
культуры дополнительные 
источники финансирования в виде 
средств спонсоров и 
благотворителей 
 
 
Можно с уверенностью сказать, что любая организация имеет тот или 
иной образ в общественном сознании, вне зависимости от того, работает она 
над его созданием или нет. Во втором случае образ формируется стихийно под 
влиянием обрывочной и не всегда достоверной информации, слухов, мнений 
конкурентов и т. д. 
Этапы создания имиджа представлены в таблице 2: 
Таблица 2 – Этапы создания имиджа организации 
Название этапа Содержание этапа 
1. Разработка концепции 
имиджа. Концепция – это 
фундамент, на котором строится 
образ, включающий представление 
о миссии, основных целях 
деятельности, принципах и 
ценностях организации 
Данный этап состоит из следующих шагов:  
1.1. Выявление приоритетных целевых групп, на 
которые будет ориентирована деятельность 
организации.  
1.2. Всестороннее изучение целевых групп.  
1.3. Формулировка миссии организации (для чего 
она была создана), основных целей деятельности 
(чего она должна добиться); определение перечня 
предлагаемой продукции и услуг. Миссия, цели, 
продукция и услуги должны быть востребованы и 
значимы для представителей приоритетных целевых 
групп. 
 1.4. Создание описательной модели идеального 
имиджа (того, к которому организация будет 
стремиться). 
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Название этапа Содержание этапа 
2. Формирование имиджа 
организации 
Внедрение в общественное сознание позитивного 
образа организации с использованием следующих 
средств: 
 2.1. Создания узнаваемого фирменного стиля 
(логотип, слоган, фирменная одежда). 
2.2. Рекламы (информирования широких слоев 
населения об организации и предлагаемых ею 
товарах и услугах через СМИ).  
2.3. Public relations (различных мероприятий по 
установлению связей с общественностью). 
 
3. Поддержание имиджа 
организации в актуальном 
состоянии 
Этот этап также предполагает несколько шагов: 
 3.1. Постоянный мониторинг и анализ всей 
информации, касающейся организации и 
распространяемой через различные 
коммуникационные каналы (СМИ, интернет-
ресурсы и другие источники). 
3.2. Корректировка нежелательных отзывов и 
мнений.  
3.3. Закрепление позитивного образа организации 
путем создания новых информационных поводов, 
ребрендинга, выведения на рынок новых (или 
обновленных) товаров и услуг 
 
 
Что касается сферы исполнительских искусств, то театральные и 
концертные организации отличаются от большинства других организаций тем, 
что они находятся в процессе постоянного производства продукции: 
устраивают постановки новых спектаклей, выступления новых исполнителей и 
т.п. Именно поэтому им постоянно приходится информировать целевую 
аудиторию о своих услугах, а также убеждать ее в ценности своего 
предложения [14]. 
Рассмотрим коммуникативную стратегию и PR-технологии, которые 
применяются в формировании имиджа и продвижении культурных 
учреждений, в частности театров: 
 Приглашение представителей местной администрации на 
ежегодные публичные отчеты и прочие значимые акции и мероприятия, 
проводимые организацией. Целью данных мероприятий является демонстрация 
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вклада, который может внести организация в решение насущных культурных и 
социальных проблем района (города, региона); 
 Для удержания уже имеющихся пользователей, перевод их из 
разряда случайных потребителей в категорию постоянных клиентов 
применяется индивидуальный подход в работе с людьми, расширение 
ассортимента товаров и услуг, повышение уровня обслуживания, оперативное 
рассмотрение претензий, введение абонементов, дисконтных карт для 
постоянных посетителей, проведение среди них различных конкурсов, 
стимулирующих лотерей и пр.; 
 Для оповещения и привлечения новых клиентов хорошим 
инструментами будут публикации в прессе, теле- и радиопередачи, 
освещающие деятельность организации, интервью с ее сотрудниками, участие в 
общегородских мероприятиях (например, праздновании Дня города), раздача 
флаеров; 
 Взаимовыгодному сотрудничеству с потенциальными социальными 
партнерами способствует активное участие в разнообразных 
профессиональных мероприятиях (симпозиумах, конференциях, семинарах, 
выставках и т. д.), выход с инициативными предложениями о проведении 
совместных широкомасштабных зрелищных акций (фестивалей, исторических 
реконструкций), крупных исследовательских проектов; 
 Для привлечения потенциальных спонсоров и попечителей 
(влиятельные деятели культуры, политики, представители бизнеса и др.) - 
 Адресная рассылка с предложениями о сотрудничестве, создание 
Попечительского совета, учреждение стипендий для студентов вузов культуры 
в честь меценатов; 
 И, наконец, формируя долговременные деловые связи со СМИ, 
необходимы создание информационных поводов, своевременная подготовка и 
рассылка пресс-релизов, проведение пресс-конференций, обязательное 
приглашение журналистов на ежегодные публичные отчеты и другие значимые 
мероприятия, проводимые или инициируемые организацией. 
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Подытожив вышеизложенный материал, можно сделать вывод о том, что 
существует значительное разнообразие различных методов и инструментов в 
формировании имиджа и продвижения услуг в сфере исполнительских искусств 
и формирования имиджа культурных учреждений. Но для достижения 
максимального и наилучшего результата необходимо не просто хаотично 
применять различные тактики, расходуя маркетинговый бюджет, а 
формировать программу продвижения, которая будет являться комплексом 
маркетинговых коммуникаций для достижения определенных результатов.  
 
1.2. Социальные сети как один из важнейших современных 
инструментов формирования имиджа и продвижения театров.  
 
В настоящее время на рынке сферы искусств побеждает не столько 
качество и даже не новизна — они стали нормой. Все чаще конкурентное 
преимущество определяется умением занять определенные позиции в 
информационном поле общества, где борьба идет за известность, за интерес и 
внимание публики. А это означает, что культура, традиционно и эффективно 
работавшая с общественными интересами, становится потенциальным 
ресурсом для бизнеса, зависящего от творческих решений дизайнеров, 
специалистов по рекламе и PR [20]. 
Однако, когда бюджет учреждений культуры, в частности на рекламу, 
весьма невелик, встает вопрос, как же все-таки грамотно продвигать услуги в 
сфере исполнительских искусств, нарабатывая хорошую репутацию? Какие 
медиа-каналы выбирать из всего многообразия рекламных и PR-технологий, 
чтобы информация доходила до всех целевых групп?  
Проект SOMARC (Social Marketing for Change) предлагает сравнительный 
обзор преимуществ и недостатков основных рекламных СМИ в таблице 3 [35]:  
Таблица 3 – сравнительный обзор преимуществ и недостатков основных 
рекламных СМИ 
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Как мы видим из таблицы, практически во всех СМИ продвижение 
сопровождается большими затратами и не всегда гарантирует высокую 
эффективность. А если организация не будет информировать свои целевые 
Медиа Сильные стороны Слабые стороны 
Телевидение  Влиятельность; 
 Возможность выбора 
целевой аудитории; 
 Планирование в 
соответствии с потребностями; 
 Доступность спонсоров; 
 Возможность 
демонстрации товара. 
 Высокая себестоимость; 
 Неравномерный выход к 
рынкам; 
 Необходимость заранее 
принимать обязательства. 
Радио  Дешевизна контакта; 
 Возможность выбора 
целевой аудитории; 
 Планирование в 
соответствии с потребностями; 
 Гибкая адаптация к 
потребностям рынка; 
 Варьируемая 
продолжительность; 
 Возможность выбора 
диктора. 
 Незначительное число 
слушателей; 
 Отсутствие зрительного 
воздействия; 
 Высокий общий уровень 
затрат для достижения хорошего 
охвата; 
 Многочисленные помехи. 
Пресса  Широкая аудитория; 
 Долговечность; 
 Возможность 
демонстрации товара. 
 Долгий подготовительный 
период (журналы); 
 Круг читателей складывается 
долго (если это корпоротивная 
газета); 
 Максимальные убытки, 
наценка для региональных изданий; 
 Высокая стоимость для 
многократного использования; 
 Минимальный контроль 
позиционирования.  
Наружная реклама   Легкость доступа к 
потребителю; 
 Локализуемость; 
 Высокая частота 
появления; 
 Гибкое планирование. 
 Поверхностный характер 
сообщения; 
 Дороговизна в случае 
широкого использования; 
 Невозможность выбрать 
целевую аудиторию; 
 Ограниченная территория 
действия; 
 Покупка не менее, чем на 
месяц. 
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аудитории на должном уровне, это отразиться на плохой репутации и имидже 
среди ее общественности.  
Поэтому сейчас все большую и большую популярность набирает 
развитие бизнеса в Интернете, в частности, в социальных сетях. Здесь 
необходимо упомянуть две основные модели продвижения и создания бренда – 
SMM и SMO, пришедшие к нам с Запада.  Первая  - SMM (Social Media 
Marketing) представляет собой продвижение сайта или услуг компании через 
социальный медиа-маркетинг, то есть через общение с представителями 
целевой аудитории посредством социальных ресурсов. Таким образом, данный 
метод позволяет привлечь пользовательский трафик на сайт  напрямую, а не 
через поисковые системы.  SMM охватывает не только социальные сети, но и 
такие площадки, как блоги, форумы, сетевые сообщества, разные 
медиаресурсы, предполагающие активное коммуницирование пользователей. 
Вторая модель – SMO (Social Media Optimization) подразумевает 
проведение внутренних технических работ, повышающих эффективность 
взаимодействия сайта с социальными системами. Основные действия по 
оптимизации затрагивают контент (информационное наполнение) ресурса, а 
также некоторые элементы интерфейса, которые, как правило, позволяют 
интегрировать сайт с одной или несколькими социальными площадками [24]. 
В век кибернетики нельзя обойти стороной трансляцию имиджа фирмы 
через Интернет. Информация является основной движущей силой Интернета - 
ради нее люди подключаются к Сети, ради нее тратят время и деньги. 
Предоставление своевременной информации в удобной и понятной форме 
является первым шагом к цели, без которого все остальные действия будут 
бессмысленными. 
Не обходят стороной возможность использовать Интернет в качестве 
инструмента продвижения и формирования имиджа театральные и концертные 
организации. Собственный веб-сайт – источник огромных преимуществ как для 
самого театра, так и для его публики [14]. «Коэффициент полезного действия 
всб-сайта огромен-, — утверждает Роберт Бурн, президент провайдерской 
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фирмы Pegasus Internet, Inc., которая предоставляет интернет-услуги таким 
организациям, как Нью-Йоркский филармонический оркестр, Сан-Францисский 
симфонический оркестр (San Francisko Symphony Orchestra), Равиния-
фестиваль, Бруклинская академия музыки. Метрополитен-опера и Европейский 
моцартовский фонд (European Mozart Foundation)[4]. Бурн отмечает, что 
содержание и обновление веб-сайта обходится не более чем в 5000-6000 
долларов в год - дешевле, чем полоса рекламы в газете New York Times. За эту 
же цену организация может позволить себе разместить на сайте подробный 
текст, фотографии, аудиофайлы и все необходимое для интерактивной связи. 
Более того, наличие собственного веб-сайта обеспечивает непрерывный доступ 
из любой точки мира; никто не мог бы позволить себе ничего подобного, 
используя другие средства информации. Легко выяснить число посещений 
каждого сайта, число посещений отдельных страниц сайта, время и 
продолжительность каждого посещения; еще одна полезная информация 
касается того, по какой именно линии - коммерческой, образовательной или 
международной - пользователи выходили на сайт. Вдобавок можно 
восстановить почтовый индекс, соответствующий тому телефонному номеру, с 
которого был установлен контакт. Веб-сайт театральной или концертной 
организации предоставляет также привлекательные возможности для 
спонсоров; правда, эти возможности трудно поддаются оценке ввиду своего 
ббеспрецедентного характера, а также потому, что статистика посещений не 
содержит демографической информации, необходимой для выяснения того, 
удалось ли с помощью сайта выйти на целевой рынок спонсора. 
На 2012 год сайт Сан-Францисского симфонического оркестра 
(http://www.sfsymphony.org/) был одним из самых продвинутых музыкальных 
интернет-ресурсов. Приведем его описание: 
Посетитель веб-сайта Сан-Францисского симфонического оркестра 
может почерпнуть богатую информацию. Здесь имеются общий обзор 
деятельности оркестра (включая групповую фотографию музыкантов на фоне 
знаменитого моста Золотые ворота), манифест оркестра, сведения об истории 
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оркестра с перечислением важнейших событий, обращение главного дирижера 
и президента оркестра. Помимо информации о ближайших концертах и 
событиях веб-сайт содержит репертуар спектаклей, запланированных на весь 
сезон, информацию о концертном зале (включая схему проезда, план зала, вид 
сцены с разных мест), список близлежащих ресторанов, гостиниц и других 
достойных внимания мест с соответствующими интерактивными ссылками. 
Информация о билетах включает предложение специальной скидки для 
посетителей сайта и бланк заказа: заказ можно сделать по телефону, 
электронной почте или факсу (при получении данных о кредитной карте 
используется система защиты). На сайте помещены биографии главного 
дирижера оркестра Майкла Тилсона Томаса и его предшественников на этом 
посту, сведения о музыкантах ор молодежном оркестре и хоре. Посетители 
сайта могут даже послушать отрывки из записей оркестра и просмотреть 
список его выступлений по общенациональному радио. Щелкнув мышью, 
посетитель получает выход к последним новостям и пресс-релизам оркестра. 
На сайте можно найти также информацию об образовательных программах 
оркестра, о его спонсорах, о возможностях стать его добровольными 
помощниками или партнерами, об административном персонале. Благодаря 
связям с другими веб-сайтами, имеющими отношение к классической музыке, 
посетитель получает выход к различным ссылкам, сайтам других 
симфонических оркестров, справочникам по музыке, композиторам и записям 
для начинающих. Наконец, контактная информация позволяет посетителю 
послать электронное письмо непосредственно музыкальному руководителю, 
директору службы продажи билетов, коммерческому директору, директору по 
связям с общественностью, директору службы информации, руководителю 
образовательных программ или сотруднику, ответственному за развитие 
организации. Данные посетителя сайта могут быть немедленно включены в 
список рассылки [22]. 
Что еще можно сделать? По утверждению Роберта Бурна, существует 
техническая возможность сделать онлайновое расписание работы организации 
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интерактивным - так, чтобы расписание могло быть введено в личный 
компьютерный «органайзер» пользователя. Вскоре симфонические оркестры и 
оперные театры (возможно, также и драматические театры и балетные труппы) 
будут иметь возможность демонстрировать в онлайновом режиме фрагменты 
аудио- и видеозаписей своих ближайших концертов и спектаклей. Возможности 
Интернета беспредельны.  
Что касается статистики, 84 миллиона - количество пользователей 
интернета в России в возрасте от 16 лет и старше, по данным агентства 
маркетинговых исследований GfK, на конец 2015 г. (всё население Российской 
Федерации на 01.01.2014 составляет 143,7 млн человек). Прирост аудитории 
интернета за год составил 4 миллиона человек. Выходят в интернет ежедневно 
или почти каждый день - 62 миллиона россиян [11]. 
По данным января 2015 года, «Вконтакте» по-прежнему остается лидером 
среди россиян и имеет 54,6 млн. активных пользователей. За «Вконтакте» 
следуют «Одноклассники» с месячной аудиторией 40 млн. пользователей и 
«Мой Мир» — 25,1 млн. пользователей. Некогда популярные российские соц. 
сети «Одноклассники» и «Мой Мир» начинают сдавать позиции и теряют 
популярность. За год их пользовательские базы сократились на 1 млн. и 2,7 
млн. пользователей соответственно. «Фейсбук» продолжает укрепляться, 
разместившись на третьем месте с 24,2 млн пользователей. За ним следуют 
«LiveJournal» — 16,6 млн., «Instagram» — 13,3 млн. и «Twitter» с 8,4 млн. 
пользователей [27]. 
По данным Brand Analytics количество «говорящих» авторов 
(пользователей, написавших хотя бы 1 публичное сообщение за месяц) за 
февраль 2016 г. составило 36 млн и которыми было сгенерировано 560 
млн сообщений.  Значительная часть аудитории сосредоточена в социальных 
сетях — 368 112 тысяч публикаций, что составляет около 66% от совокупного 
объема упоминаний в социальных медиа. На 2-м месте находится Twitter, чья 
доля около 17%от общей статистики, 3-е место 
занимают видео с 10% соответственно. В феврале 2016 г. лидирует социальная 
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сеть «ВКонтакте» с результатом более 19 тысяч активных авторов за месяц и 
около 234 тысяч сообщений. 2-е место занимает «Instagram»  — более 9 
тысяч авторов и более 60 тысяч упоминаний за февраль. На 3-м месте 
расположился «Facebook» — более 1, 6 тысяч авторов и более 48 
тысяч сообщений [1]. 
Если сравнивать использование социальных медиа с традиционной 
рекламой (например, баннерной), обнаруживается ряд преимуществ 
продвижения своей компании через сообщества: 
 невысокая стоимость рекламной кампании (цена за один контакт 
стоит минимум в два раза дешевле традиционной рекламы, при этом каждый 
контакт представляет собой реальную ценность); 
 более широкий и точный охват целевой аудитории. Более того, 
социальные сети по своей популярности  превосходят все традиционные 
ресурсы, не превышая разве только актуальности поисковых систем. И 
аудитория социальных сетей растет ежедневно; 
 возможность получать быструю обратную связь от клиентов и 
оперативно реагировать на нее; 
 повышение лояльности покупателей вследствие «очеловечивания» 
бренда компании. Реклама в социальных сетях не столь явная, она не 
рассматривается пользователями как навязываемая, скорее сообщение 
воспринимается как рекомендации знакомых, как мнение интересных людей 
лидеров сообществ (и это вызывает большее доверие). 
Есть и еще один значительный плюс – социальные медиа не подвержены 
кризису и вообще влиянию каких-либо внешних факторов, они не зависят от 
политической и экономической обстановки в стране или регионе. Единственная 
опасность, которой они могут подвергаться – это падение посещаемости (в этом 
случае можно перейти на более востребованную пользователями платформу). 
Современные социальные сети дают возможность получать подробные 
отчеты о рейтинге использования ссылок, статей, раздачи контента на веб-
ресурсе компании и т.д. Организация сама может отслеживать популярность 
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созданного сообщества или группы среди пользователей, действия участников 
на своей платформе (например, с помощью Google Webmaster Tools, Facebook 
Insights) – видеть, что привлекает целевую аудиторию, а что нет, узнавать 
мнения о том или ином продукте и т.д. Все это в конечном итоге позволяет 
создать лояльную базу потребителей. 
Основы и инструменты SMM. 
Одно из главных плюсов SMM маркетинга перед традиционными 
инструментами продвижения в социальных медиа является его долговечность: 
этот метод работает на перспективу, создавая желаемый образ или позитивное 
восприятие бренда у целевой аудитории. Сегодня, когда Интернет 
распространен фактически повсеместно, SMM располагает огромным набором 
инструментов для продвижения (по некоторым подсчетам, их более 100), 
которые можно разделить по категориям: 
 Создание и продвижение сообществ бренда – сообществ компании, 
встреч и мероприятий в социальных сетях, разработка сообществ для каждого 
продукта компании, поддержка групп и сообществ сотрудников компании и 
т.д.; 
 Раскрутка на нишевых социальных сетях – в закрытых социальных 
сетях, продвижение контента в тематических медиа –(Habrahabr, Dirty.ru, 
например), продвижение новостей на новостных сервисах (News2, Newsland), 
обозначение бренда на гео-сервисах (привязка к определенной географической 
точке), раскрутка через мобильные приложения социальных сетей, через 
рекомендательные площадки (Imhonet, Reputacia.ru); 
 Создание и развитие собственных информационных площадок – 
корпоративного блога и видеоблога, онлайн-ТВ, написание гостевых постов на 
тематических ресурсах, RSS-маркетинг, размещение на ресурсах социальных 
закладок, ведение корпоративной площадки на Twitter (в том числе организация 
на ней акций), обновление статусов на Facebook и официальных страниц 
«Вконтакте», выстраивание партнерства в социальных сетях и пр.; 
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 Продвижение контента – аудиоконтента, видеоконтента (на 
видеоагрегаторах), фотографий на фотоагрегаторах, распространение 
социальных релизов, написание статей для Wikipedia, распространение 
уникального бесплатного контента (например, электронной книги); 
 Проведение интерактивных акций – виртуальных флешмобов, 
вебинаров, опросов, консалтинговых акций (с привлечением экспертов), акций 
тестирования, игр в социальных сетях, а также эксклюзивных условий для 
пользователей ресурса компании (бесплатные посещения, скидки и т.д.); 
 Создание и продвижение интерактивных элементов – промо-
приложений, виджетов, раскрутка «представительств» компании в 
приложениях социальных сетей; 
 Работа с лидерами мнений – привлечение известной личности в 
блог или площадку для обсуждения, организаций оффлайн-событий или акций 
для блогеров, инициирование контролируемой «утечки» данных в блогосферу и 
т.д.; 
 «Вирусный» маркетинг – создание вирусных инфоповодов, 
контента, вирусных сайтов, распространение мемов (информационных 
объектов – картинки, ролика, символа, - которые быстро расходятся по Сети и 
RL и приобретают широкую известность); 
 Персональный брендинг – популяризация личного профайла (или 
профайлов сотрудников), продвижение промо-персонажа, личного блога 
руководителя, раскрутка через площадки деловых связей (МойКруг); 
 Активная коммуникация – общение с представителями ЦА на 
форумах, скрытый маркетинг, раскрутка компании на сервисах вопрос и 
ответов, размещение статей на коммуникационных ресурсах, создание 
«горячих линий» на тематических Интернет-сообществах, представительство 
бренда на известном сообществе и т.д.; 
 Выход в рейтинги и топы – например, в «Главные темы дня» 
Яндекс.Блогов, постов в топ Livejournal, ссылок на сайт на ресурсах 
социальных закладок и все прочие возможные рейтинги; 
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 Прочие инструменты – медийная или таргетированная реклама в 
социальных сетях, обращение к биржам платных постов (наподобие «Блогун») 
или обращение на биржи агентов социальных сетей (BeAgent). 
Основы и инструменты SMO. 
Как уже было сказано выше, SMO – это изменение сайта таким образом, 
чтобы на него можно было ссылаться, цитировать его в социальных сетях, 
блогах, форумах и прочих площадках. Оптимизация затрагивает контент, 
дизайн и пользовательский интерфейс ресурса – в итоге сам сайт становится 
некоторым подобием социальной сети. 
SMO как методика раскрутки бренда вышла из социального маркетинга, 
суть которого сводилась не к продаже конкретного товара или услуги, а к 
формированию позитивного имиджа бренда в глазах целевой аудитории. С 
появлением Интернета в свободном доступе социальный маркетинг дал начало 
отдельному направлению – оптимизации маркетинговых сайтов (а затем и 
любых других ресурсов) в социальных сообществах. 
Набор средств SMO-оптимизации достаточно ограничен (это видно хотя 
бы из сравнения 3-4 кейсов разных оптимизаторов), да и большое количество 
их для эффективной раскрутки не требуется. Значение имеет не количество и 
разнообразие, а качество использования. К наиболее распространенным 
инструментам SMO относятся: 
 ведение корпоративных блогов компании и личных блогов 
сотрудников с возможностью открытого комментирования; 
 разработка и ведение тематических форумов; 
 наличие сервиса голосования с публичным оглашением результатов. 
 наличие кнопок быстрого добавления записей в сервисы социальных 
закладок (это облегчает распространение контента); 
 создание разнообразных форматов контента: pdf-файлов, видео- и 
аудиозаписей. Экспорт такого контента даст сайту дополнительные внешние 
ссылки. 
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Даже этих инструментов достаточно, для того чтобы привлечь несколько 
тысяч посетителей и обеспечить работоспособность ресурса. При этом нужно 
помнить, что сайт должен быть ориентирован на людей – публикуемая 
информация должна быть полезной и актуальной, обмен контентом должен 
быть удобен, необходима возможность подписки на рассылки или организации 
собственных чатов между пользователями. При грамотном использовании 
SMM и SMO, культурные учреждения смогут продвинуть свои услуги и создать 
имидж организации, следующей современным тенденциям и заботящейся о 
том, чтобы ее аудитории получали оперативную и достоверную информацию, 
не выходя из дома.  
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ГЛАВА 2. ИССЛЕДОВАНИЕ ИМИДЖА КРАСНОЯРСКОГО 
ДРАМАТИЧЕСКОГО ТЕАТРА ИМ. А.С.ПУШКИНА И 
РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ЕГО УЛУЧШЕНИЮ 
 
2.1 Анализ имиджа Красноярского драматического театра им. 
А.С.Пушкина. 
 
Согласно Уставу, Краевое государственное автономное учреждение 
культуры Красноярский драматический театр им. А.С. Пушкина является 
некоммерческой организацией, осуществляющей деятельность в области 
культуры и искусства, не имеющей извлечение прибыли в качестве основной 
цели деятельности и не распределяющей полученную прибыль между 
участниками (учредителями).  Учредителем и собственником имущества театра 
является Красноярский край, полномочия учредителя осуществляет 
министерство культуры Красноярского края: театр находится в его 
ведомственном подчинении. 
У Красноярского драматического театра им. А.С. Пушкина длинная 
история, уходящая своими корнями в середину XIX века. 
Первое появление профессионального театра в Красноярске относится к 
пятидесятым годам XIX столетия. В сентябре 1852 года труппой заезжих 
гастролеров под антрепризой г-на Петрова в отделении кантонистов был 
поставлен водевиль Ленского «Час в тюрьме или в чужом пиру похмелье». 
В 1873 году по инициативе и на средства купца II гильдии И.О. Краузе 
было построено первое деревянное здание Красноярского театра.  
В ночь с 14 на 15 октября 1898 года деревянный городской театр сгорел 
дотла. В течение нескольких последующих лет шло накопление средств на 
строительство нового здания. В воскресенье 17 февраля 1902 года состоялось 
торжественное открытие Народного дома-театра, которому было присвоено 
имя А.С. Пушкина. Осенью того же года в нем начала работать драматическая 
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группа К.П. Красновой, положившая начало существованию в городе 
постоянного Театра им. А.С. Пушкина. 
С 1935 года и доныне, в связи с образованием в 1934 году Красноярского 
края, театр называется Красноярским краевым драматическим театром им. А.С. 
Пушкина. 
В послевоенные годы театром руководил главный режиссер з.а.РСФСР 
А.Я. Волгин. В течение 1946-49 годов он поставил спектакли «Укрощение 
строптивой», «Отелло», «Гроза», «Волки и овцы», «Русский вопрос». При 
участии режиссера Е.В. Крыловой, при театре была открыта студия актерского 
мастерства, в которой в 1946 году обучался великий артист XX века 
Иннокентий Смоктуновский. 
В 1956 году состоялись первые московские гастроли Театра им. А.С. 
Пушкина. В репертуаре были спектакли главного режиссера А.П. Дунаева 
«Преступление и наказание», «Сын Рыбакова», «Сердце не прощает». 
Приход нового главного режиссера з.д.и.РСФСР Леонида Савельевича 
Белявского в 1983 году совпал с появлением новой волны в драматургии. 
Репертуар обновился спектаклями по пьесам А. Арро, А. Галина, Н. Павловой. 
Лучшие спектакли Леонида Белявского: «Из записок неизвестного», «Театр 
времен Нерона и Сенеки», «Не убий». 
В 1987 году открылась Малая сцена театра. 
Последние десятилетия творческой жизни театра были отмечены новыми 
именами и лицами. Так, в течение многих лет актер и режиссер з.а.РФ Николай 
Хомяков ставил на сцене театра очень востребованные зрителями спектакли, 
среди них: «Милый друг» по Ги де Мопассану, «Я – женщина» по В. Мережко, 
«Цепи» по Ю. Сумбатову-Южину, «Последний срок» по В.Распутину. 
Постановка «Последний срок» покоряла сердца зрителей и критиков, была не 
раз отмечена наградами, премиями и зрительской любовью. Успех этого 
спектакля во многом состоялся благодаря талантливой стенографии художника 
з.д.и.РФ, лауреата Госпремии Александра Баженова. 
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С марта 2004 года и по сей день директором Театра является Петр 
Анатольевич Аникин. 
Под занавес сезона 2005-2006 года режиссер Олег Рыбкин поставил в 
Театре им. А.С. Пушкина спектакль «Таланты и поклонники» по одноименной 
пьесе Александра Островского. В августе 2006 года этот талантливый режиссер 
возглавил театр. В последующие годы Олег Рыбкин поставил «Короля Лира» 
по У. Шекспиру, музыкальную сказку для детей «Счастливого Рождества, 
дядюшка Скрудж!» по рождественским повестям Ч. Диккенса», 
«Трехгрошовую оперу» по Б. Брехту, «Чайку» по А.П. Чехову, «Темные аллеи» 
по И. Бунину и другие спектакли. 
С 2008 года Пушкинский театр ежегодно проводит Фестиваль 
современной драматургии «Драма. Новый Код» (ДНК), организаторами и 
учредителями которого также выступили Фонд Михаила Прохорова и 
Министерство культуры Красноярского края. ДНК проходит в виде 
театрализованных прочтений пьес современных российских и зарубежных 
драматургов на площадках Красноярского драмтеатра. Над пьесами вместе с 
артистами театра работают приглашенные из разных российских городов и 
ближнего зарубежья режиссеры.  
Жизнь Красноярского пушкинского театра, несмотря на его солидный 
возраст, и сегодня наполнена молодой энергией. Зреют новые творческие 
проекты, появляется молодая режиссура, работают две малые сцены, идет 
работа с молодыми авторами, планируются международные проекты. Театр 
продолжает жить! [21] Единственной проблемой театра на сегодняшний день 
является привлечение потенциальной аудитории  и сохранение своего 
положительного имиджа в глазах «заядлых театралов», спонсоров и СМИ.  
Говоря о спонсорах театра им. А.С. Пушкина, ими являются Частный 
благотворительный Фонд Михаила Прохорова, ЗАО «Ванкорнефть», дочернее 
предприятие ОАО «НК «Роснефть», ОАО «Енисейское речное пароходство», 
ООО «Красноярский Ювелирный Завод», АО "Краскон", ООО «Красноярское 
агентство воздушных сообщений», «Сбербанк», АО «Суэк», Велнес-
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студия «Стройная». Информационные партнеры театра: Интернет-газета 
NewsLab.ru, журнал «Renome», поисковая система 2-999-999, Российская 
Мультимедийная сеть RMC.  
Описание ситуации и используемых инструментов рекламы: в театре 
Пушкина новости о предстоящих событиях, репертуары, интервью 
размещаются на ТВ, радио, в прессе, в социальных сетях и новостных 
интернет-порталах. Все размещение, за редким исключением - бесплатное или 
по бартеру за билеты.  
Примерный бюджет театра на рекламу: 50 000 рублей в месяц. На 
типографию - печать листовок с репертуаром А-4 и афиш для автобусов А-3 - 
тратится около 20 тысяч ежемесячно, остальное печатается в своей типографии 
- это сложно просчитать, в среднем 10 000 рублей.  Также из этой суммы 
берутся деньги на съемку роликов, печать флаеров и баннеров, организацию 
мероприятий и прочее.  
Как уже говорилось в начале работы, несмотря на используемые методы 
освещения новостей театра, люди разных возрастов, образований и интересов 
постоянно жалуются на то, что до них не доходит информация о новостях и 
событиях театра. В частности, последней достаточно серьезной и к тому же 
публичной жалобой стало следующее: театр в своей группе социальной сети 
«Вконтакте» разместил пост с фотографиями о том, что в фойе театра 
проводилась съемка моделей в платьях определенного красноярского магазина. 
Одна из подписчиц группы отреагировала на пост следующим заявлением с 
долей негатива: почему магазинам можно снимать помещение театра и 
проводить фотосессии, а простым людям нет? Администратор группы вежливо 
рассказала, что у подписчицы устаревшая информация на этот счет, и уже 
почти год театр сдает в аренду свое фойе как компаниям, так и частным лицам 
и об этом рассказывалось в социальных сетях и на сайте. Подписчица же начала 
открыто возмущаться, что ничего такого не было и из-за этого ей не удалось 
провести свадебную фотосессию в театре, как следствие, она очень расстроена 
и рассержена плохой работой театра по предоставлению информации. Не зря 
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было оговорено, что эта жалоба стала публичной, ведь этот обмен 
комментариями могли видеть все подписчики группы, а их больше 8000 
человек.  
Кроме того, подписчики группы театра в социальных сетях часто 
спрашивают, почему о премьере информируют за пару дней до ее показа, хотя 
анонсы спектаклей и проектов появляются, как правило, за 1-2 месяца.  
Еще одной проблемой информирования является то, что зрители, покупая 
билет, не читают описание спектакля или находят его недостаточно полным, 
вследствие этого происходит диссонанс между реальной картиной и 
ожиданиями гостей театра. Таким образом, жалующиеся на недостаточное 
освещение ключевых театральных новостей формируют в информационном 
поле мнение, что театр работает недостаточно хорошо, как следствие,  он не 
заинтересован в зрителях, спектакли плохие и т.д. То есть, сложившаяся 
ситуация имеет негативное влияние на имидж театра Пушкина, на настроение 
его общественности, на доверие СМИ, сотрудничающих с театром. 
Для оценки текущего имиджа Красноярского драматического театра им. 
А.С.Пушкина было проведено небольшое глубинное интервью с пресс-
секретарем театра. Глубинное интервью – это неструктурированное личное 
интервью с респондентом для определения его основных мотивов, убеждений, 
чувств и отношения к изучаемой теме [8].  
 Главной целью интервью было оценить имидж театра по трем блокам: 
формирование фундамента имиджа, формирование внешнего имиджа и 
формирование внутреннего имиджа.  
Из интервью стало известно, что фундамент имиджа театра определяет в 
первую очередь его миссия. Социальная миссия Красноярского театра драмы 
им. А.С. Пушкина состоит в призвании восполнять потребность общества в 
традиционном классическом и современном искусстве, знакомить зрителя с 
лучшими достижениями мирового театра, формировать зрительский вкус и 
новые эстетические приоритеты в драматическом искусстве. Что касается 
образа театра в представлении руководства, то директор видит свое учреждение 
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культуры так: «Красноярский драматический театр им. А.С. Пушкина — 
главный драматический театр Красноярского края, на который во многом 
равняется культурная политика региона в области исполнительского искусства. 
Наш театр — это театр с большой историей, уходящей в середину XIX века. 
Проанализировав современное состояние Красноярского драматического 
театра, среди его плюсов мы выделяем: обновленное здание, прекрасно 
оснащенную технически сцену, сильную труппу, сбалансированный репертуар; 
вследствие чего, основной стратегической целью на 5 лет работы считаем 
обеспечение динамичного развития театра в традиционных для России формах 
с использованием инновационных подходов и на базе достижений российского 
и мирового опыта». Не менее важными являются для нас задачи в области 
улучшения работы зрительской службы, продвижения репертуара, 
совершенствования рекламно-информационной и маркетинговой деятельности. 
«Формируя репертуар, мы исходим из миссии театра и включаем в него 
постановки, созданные в ключе традиционного классического и современного 
театрального искусства, формирующие высокий зрительский вкус. При этом, 
понимая, что Театра Пушкина — единственный драматический театр в 
Красноярске, стремимся сбалансировать репертуар так, чтобы он удовлетворял 
запросам самых разных групп населения, представителям разных целевых 
аудиторий. Порядка 1/3 постановок нашего репертуара созданы по 
произведениям, входящим в золотой фонд мировой классической литературы, 
1/3 — по наиболее интересным, талантливым пьесам современных авторов, 1/3 
— постановки «легкого жанра». Шесть спектаклей нашего репертуара 
адресованы детской аудитории. Жанр одного из репертуарных спектаклей 
определен как перформанс». 
Говоря о внешнем имидже, мы узнали, что театру удалось сформировать 
дружеские, доверительные отношения с большинством  ведущих СМИ  
г.Красноярска (телеканалы «СТС-Прима», ТВК, «Енисей», журналы 
«Стольник», «Реноме», «Собака.РУ», порталы Sibnovosti.ru, «2-99999», 
NewsLab.ru, радиостанции «Русское радио», «Серебряный дождь», газеты 
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«Городские новости», «Красноярский рабочий»). Также у театра хорошие 
отношения со спонсорами – весьма уважаемыми и влиятельными компаниями 
г.Красноярска, перечисленными выше в работе. Планируется продолжать 
социальную политику театра, основанную на активной поддержке частных и 
государственных социальных институций края, общественных организаций. 
Так, на протяжении многих лет театр ведет активную работу на 
благотворительной основе с домами-интернатами для инвалидов, ветеранов 
войны и труда, общественными организациями ветеранов войны и труда, 
вооруженных сил и правоохранительных органов, пансионатом «Ветеран», 
Краевым отделением всероссийского общества инвалидов по зрению, центрами 
социальной помощи семье и детям, коррекционными школами, ассоциацией 
сотрудников и ветеранов ОВД, участников локальных войн и военных 
конфликтов, Союзом реабилитированных. Ведущие артисты Пушкинского 
театра являются лицами Благотворительного фонда «Добро24.ру». 
«Театр Пушкина активно представлен в социальных сетях «Вконтакте», 
Facebook, Instagram. Ежедневно мы выкладываем посты, рассказываем о жизни 
нашего театра, и если на сайте делимся лишь официальной информацией, то в 
социальных сетях позволяем себе быть более открытыми с нашей аудиторией. 
Мы стремимся профессионально развивать свои группы, увеличиваем число 
активных заинтересованных пользователей, общаемся со своими 
подписчиками».   
Если говорить об образе зрителя, театр руководствуется стандартной 
целевой аудитории, как и у всех российских театров. То есть, большинство 
посетителей театра – это женщины, которые ходят в театр с 
подругами/мамами/сестрами, реже с супругами. Распределение по возрасту– 
около 20% в возрасте 26-35 лет, почти столько же - в возрасте 36-45 (22%), 
около 30% – 16-25 лет и 37% - посетители старше 46 лет. За последние 5 лет 
возрос приток молодежи. Уровень дохода – средний.  
К внешнему имиджу относятся также логотип, фирменная одежда 
сотрудников и слоган. Театра им. А.С.Пушкина имеет свой, по словам пресс-
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секретаря, узнаваемый логотип. Кассиры, капельдинеры также имеют 
фирменную одежду, соответствующую общему стилю театра. А вот слогана 
почему-то у театра до сих пор нет.  
И, наконец, внутренний имидж. В целом, в таком непростом творческом 
коллективе стоит дружеская атмосфера, подкрепленная общей идеей 
вдохновения и любовью к искусству. По отношению к руководству театра 
(директору, главному режиссеру) большинство сотрудников настроено 
положительно. Из интервью стало известно, что в театре им. А.С.Пушкина 
организован совместный досуг, все корпоративы проходят шумно и весело.  
Таким образом, можно сделать вывод о том, что руководство и 
сотрудники театра им. А.С.Пушкина имеют представление, какой образ своего 
учреждения культуры они посылают зрителям. Этот образ вполне 
соответствует имеющейся действительности. Театр работает в лучших 
классических традициях, но также опирается на вкусы и предпочтения горожан 
Красноярска и его регионов, а также следует современным тенденциям, 
старается использовать новые технологии для продвижения и сохранения 
позитивного имиджа. И хотя руководство театра считает, что они делают все 
возможное для освещения театральных новостей и событий, они признают, что 
не всегда знают через какие медиа-каналы лучше транслировать информацию, 
чтобы выйти на зрителя. Надо сказать, что, помимо проблем с рекламно-
информационной деятельностью, у театра нет последних подробных 
исследований своей аудитории. Кроме того, у театра нет слогана, который бы 
улучшил запоминаемость рекламных объявлений и имидж театра. 
На основании данных интервью с пресс-секретарем театра им. 
А.С.Пушкина, истории театра, а также данных, полученных в период 
прохождения практики в театре, был составлен SWOT-анализ для исследуемого 
театрального учреждения. Данная методология предполагает разделение 
факторов, описывающих объект исследования, на четыре категории: силы 
(Strengths), слабости (Weaknesses), возможности (Opportunities), угрозы 
(Threats). Силы и слабости являются факторами внутренней среды изучаемого 
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объекта (т.е. тем, на что сам объект способен повлиять); возможности и угрозы 
являются факторами внешней среды (т.е. тем, что может повлиять на объект 
извне и при этом не контролируется объектом)[3]. Результаты представлены в 
таблице 4.  
Таблица 4 – SWOT-анализ 
Силы Слабости 
 Репутация хорошего 
классического театра с долгой историей; 
 Разнообразие спектаклей и 
проектов; 
 Есть свой собственный сайт 
http://sibdrama.ru/ и группы в таких 
социальных сетях, как Вконтакте, 
Фейсбук, Одноклассники, Инстанрам, 
Твиттер; 
 Сотрудничество с самыми 
известными и влиятельными СМИ 
Красноярска; 
 Партнерство с известными 
режиссерами не только российских, но и 
зарубежных театров (из последнего: 
сотрудничество с итальянским 
режиссером Паоло Эмилио Ланди и 
Художником-постановщиком — Санти 
Миньеко); 
 Большой диапазон цен на билеты; 
 Два раза в год реализуется проект 
фестиваля современной драматургии ДНК, 
спонсируемый Фондом Михаила 
Прохорова; 
 Поддержка Министерства 
культуры Красноярского края. 
 Сложности в привлечении новых 
зрителей; 
 Негатив среди общественного 
мнения касательно работы театра по 
информированию о своих событиях; 
 Маленький бюджет на рекламу; 
 По причине экономического 
кризиса, люди меньше желают тратить 
деньги на поход в театр; 
 Невежливые кассиры театра.  
Возможности Угрозы 
 Демонстрировать небольшие 
трейлеры спектаклей на сайте в качестве 
аннотаций; 
 Улучшить работу сайта; 
 Найти новых спонсоров; 
 Участвовать в грантах; 
 Организовывать экскурсии по 
театру; 
 Организовывать больше BTL-
мероприятий (премьера спектаклей, 
выставки); 
 Устраивать специальные акции, 
розыгрыши билетов.  
 Главные конкуренты в сфере 
искусства: ТЮЗ, Красноярский театр 
музыкальной комедии, Театр Оперы и 
Балета; 
 Конкуренты в сфере развлечений: 
рестораны, кино, торговые центры и т.д.; 
 Частые провокации конкурентов в 
социальных сетях; 
 Непредсказуемые кризисные 
ситуации, например, крыса на открытии 
театра; 
 Слухи и жалобы о театре и его 
спектаклях, порочащие репутацию. 
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Исходя из данного анализа, получаем вектор работы, направленной на 
улучшение имиджа: использование Интернета как самого недорогого 
коммуникационного канала, через который будет транслироваться полная 
информация о спектаклях (с планируемой разработкой небольших трейлеров к 
спектаклям) и ценах на билеты, осуществляться онлайн-экскурсии по театру 
(это возможно с приложением Periscope), разыгрываться билеты среди 
подписчиков и т.д. Кроме того, через социальные сети легче формировать 
оперативную обратную связь со зрителями, нейтрализовать негативные отзывы 
и нападки конкурентов.  
 
2.2. Анализ результатов анкетного опроса и рекомендации для 
Красноярского драматического театра им. А.С.Пушкина по улучшению 
имиджа. 
 
Проблема Красноярского драматического театра им. А.С.Пушкина 
заключается в том, что, по словам руководства театра, неизвестно, через какие 
источники лучше всего быстро и эффективно доводить информацию до 
зрителей. Главное условие при этом – минимальные затраты на рекламу и PR. 
Соответственно, в рамках данной проблемы необходимо дать ответ на вопрос, – 
через какой медиа-канал необходимо направлять маркетинговые коммуникации 
в первую очередь, чтобы эффективно расходовать рекламный бюджет, 
обеспечивать полную информированность зрителей и, как следствие, улучшить 
имидж театра им. А.С.Пушкина?  
Чтобы найти ответ на поставленный вопрос, было проведено 
социологическое исследование среди посетителей и жителей г.Красноярска, 
интересующихся деятельностью данного театра. В качестве метода 
исследования был выбран анкетный опрос. Главной целью исследования 
является то, что, исходя из полученных данных, мы будем понимать, какого 
рода информацию желают получать люди и на какие медиа-каналы стоит 
делать больший акцент, а какие, возможно, стоит вообще исключить и 
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направить средства в более эффективные инструменты рекламы и связей с 
общественностью. 
Инструментом проведения опроса являлась специально разработанная 
анкета (Приложение А), включающая в себя вопросы о том, что театр им. 
А.С.Пушкина дает посетителям, как они получают информацию о театре и 
через какие каналы, а также как в целом оценивают информационную 
деятельность театра. Также было отведено место для пожеланий зрителей по 
улучшению качества работы театра по предоставлению информации. Кроме 
того, посредством опроса были собраны некоторые демографические данные о 
зрителях. Помимо печатной анкеты, была разработана онлайн-анкета с 
помощью приложения Google forms,  рассчитанная на более широкую 
интернет-аудиторию. В нее необязательно входили зрители театра, но входили 
люди, так или иначе, интересующиеся театром.  
При построении выборки используется множество специальных 
терминов, в том числе два важнейших — генеральная и выборочная 
совокупности. 
Генеральная совокупность – это множество элементов, которые являются 
объектом данного исследования.  
Выборочная совокупность(выборка) – уменьшенная модель генеральной 
совокупности [10]. 
Итак, генеральной совокупностью исследования в соответствии с 
выбранной нами целевой аудиторией являлись посетители и интересующиеся 
деятельностью театра жители города Красноярска. Объем выборки – 380 
респондентов при допустимой погрешности.  
Метод выборки – квотный. Изначально выделяется некоторое количество 
групп объектов. Для каждой группы задается количество объектов, которые 
должны быть обследованы. Количество объектов, которые должны попасть в 
каждую из групп, задается, чаще всего, либо пропорционально заранее 
известной доле группы в генеральной совокупности, либо одинаковым для 
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каждой группы. В нашем случае это одинаковое количество респондентов для 
печатной анкеты и для онлайн-анкеты.  
Опрос проводился среди зрителей во время их посещения театра, онлайн-
анкета была распространена в социальных сетях («Вконтакте», «Фейсбук», 
«Одноклассники»). По итогу в целом удалось опросить около 350 
респондентов. Все данные были занесены и обработаны в специальной 
программе STATISTICA Trial. Наглядные результаты в виде диаграмм были 
получены с помощью программы Excel.  
В первую очередь стоит отметить демографические показатели, 
полученные в ходе исследования: 
 
Риснок 1 – Соотношение мужчин и женщин среди опрошенных респондентов 
 
В процентном соотношении,  среди посетителей театра, мужчины 
составляют значительно меньшую долю (18%), по сравнению с женщинами 
(82%). Далее рассмотрим деление аудитории по возрастному принципу на 
рисунке 2: 
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Рисунок 2 – Распределение респондентов по возрасту 
 
Возрастные категории распределились следующим образом. Самое 
большое количество зрителей составляет возрастная категория от 16 до 25 лет 
(37%). Следом с небольшим отрывом идет возрастная группа от 26 до 35 лет 
(31%). Далее идут зрители от 36 до 45 лет (23%). И самой малочисленной 
оказалась возрастная категория старше 46 лет (9%). Стоит учитывать тот факт, 
что пожилые люди склонны менее охотно отвечать на анкету, как в социальных 
сетях, так и непосредственно в театре. Тем не менее, большую часть аудитории 
Красноярского драматического театра им. А.С.Пушкина занимают люди в 
возрасте от 16 до 35 лет. Такой результат немного не соотносится с 
представлением руководства театра о своей целевой аудитории (напомним, в 
интервью руководством театра возраст целевой аудитории определялся 40 лет и 
старше). В соответствии с таким представлением упор в рекламно-
информационной деятельности и делался больше на стандартные медиа (ТВ, 
радио, газеты).  Возможно, именно из-за такого подхода и возникали жалобы 
зрителей на недостаточную освещаемость событий, ведь основная часть 
аудитории театра ищет информацию в интернете.  
Также удалось охарактеризовать респондентов еще по двум параметрам: 
распределение доходов и образование. 
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Рисунок 3 – Распределение респондентов по уровню дохода 
 
Рисунок 4 – Распределение респондентов по образованию 
Теперь проанализируем ответы на вопросы касательно информационной 
работы театра.  
С целью выяснить потребности, с которыми люди приходят в театр на 
представление, в анкете был задан вопрос:  «Насколько Вы согласны с тем, что 
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посещение театра Пушкина лично Вам дает...».  Респондентам предлагалось 
заполнить следующую таблицу.  
 Полностью  
согласен 
В какой-то 
мере 
согласен 
Отношусь 
нейтрально 
В какой-
то мере не 
согласен 
Абсолютно 
не согласен 
1. Состояние 
обновления жизни 
     
2. Очищение от 
суеты, погружение в 
высокое искусство  
     
3. Наполнение 
состоянием 
вдохновения  
     
4. Погружение в 
жизнь других людей, 
возможность испытать 
те эмоции, которые не 
всегда удается 
пережить в реальной 
жизни  
     
5. Поддержание 
своего социального 
статуса 
     
6. Приятное 
времяпровождение 
вечера 
     
7. Возможность 
поделиться с другими 
впечатлениями от 
посещения театра, 
просмотра спектакля 
     
 
Результаты представлены в виде линейчатой диаграммы на рисунке 5: 
56 
 
 
Рисунок 5 – Результаты ответов респондентов на вопрос: «Насколько Вы согласны с тем, что 
посещение театра Пушкина лично Вам дает...» 
 
По этой группе переменных был проведен факторный анализ, который 
позволил выделить два больших фактора. В целом эти факторы описывают 64% 
общей вариации признаков.  
Фактор 1 (42% общей вариации признаков) тесно связан с такими 
потребностями респондента в посещении театра, как: наполнение состоянием 
вдохновения (0,87 факторная нагрузка), очищение от суеты, погружение в 
высокое искусство (0,83),  состояние обновления жизни (0,67), погружение в 
жизнь других людей (0,67), приятное времяпровождение вечера (0,63). В целом, 
этот фактор может быть интерпретирован как получение респондентами 
состояния вдохновения от посещения театра. Что как раз и связано с приятным 
времяпровождением, высоким искусством, очищением от суеты.  
Фактор 2 (22% общей вариации признаков) тесно связан с такими 
оценками посещения театра, как: поддержание своего социального статуса 
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(0,93 факторная нагрузка), возможность поделиться с другими впечатлениями 
от посещения театра, просмотра спектакля (0, 52). Такой результат может быть 
интерпретирован, как ощущение социальной значимости от посещения театра, 
тесно связанной с возможностью поделиться своими впечатлениями о 
постановке с другими.  
В целом, по результатам факторного анализа,  обретение вдохновения для 
посетителей театра весьма важный фактор. Лидирующая потребность 
"приятное проведение вечера" входит в этот фактор, что означает, вдохновение 
и есть ключевая эмоция, потребность аудитории, вокруг которой можно 
рекомендовать выстраивать имидж театра в социальных сетях Интернета.  
Проанализируем еще два вопроса. Один: «Откуда Вы чаще всего узнаете 
новости о театре Пушкина?».  Таблица ответов для респондентов представлена 
ниже: 
 Часто Редко Никогда 
1. Телевидение    
2. Радио    
3. Газеты/журналы    
4. Интернет     
5. Наружная реклама 
(баннеры, плакаты в 
общественном транспорте, 
листовки) 
   
6. Друзья, знакомые    
7. На кассе театра    
 
 Полученные результаты представлены в виде линейчатой диаграммы: 
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Рисунок 6 – ответы респондентов на вопрос: «Откуда Вы чаще всего узнаете новости о 
театре Пушкина?». 
И другой вопрос: «Оцените качество предоставления информации о 
новостях, событиях и афише театра Пушкина по 10-балльной шкале:» 
                                    Очень плохо │  │  │ │  │  │ │  │  │  │ Все отлично 
                                                               1  2  3  4   5  6  7  8   9 10 
 
Результаты ответов на данный вопрос представлены в виде гистограммы: 
 
 
Рисунок 7 – ответы респондентов на вопрос о качестве предоставления информации о 
новостях, событиях и афише театра Пушкина 
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С целью выяснить, как каналы коммуникации влияют на оценку качества 
информирования посетителей театра, был проведен корреляционный анализ.  
1.       Телевидение 0,21 
2.       Радио 0,00 
3.       Газеты/журналы 0,05 
4.       Интернет  0,22 
5.       Наружная реклама (баннеры, плакаты в 
общественном транспорте, листовки) 0,05 
6.       Друзья, знакомые 0,16 
7.       На кассе театра 0,04 
 
 Корреляционный анализ показал, что наиболее тесно позитивная оценка 
информирования связана с получением информации через сеть Интернет. На 
втором месте по коэффициентам корреляции – телевидение, на третьем – 
друзья, знакомые. И этот вид анализа подтверждает нашу гипотезу о том, что 
Интернет выступает важным коммуникационным каналом для формирования 
имиджа театра  и его продвижения среди жителей Красноярска.  
Самый большой интерес представлял вопрос о пожеланиях по 
улучшению предоставления новостей о театре, который отчасти стал 
анонимной книгой жалоб. Но это как раз то, что нам нужно для улучшения 
информационной деятельности театра. Не будем описывать положительные 
отзывы зрителей (они занимают большую половину ответов), приведем лишь 
некоторые ответы респондентов, представляющие исследовательскую ценность 
(оригинальность слога сохранена): 
 «Более развернутые анонсы»; 
 «Хотелось бы некоторые анонсы мероприятий видеть хотя бы за 
пару недель до их проведения, а не за пару дней, когда билетов почти не 
осталось»; 
 «Почаще разыгрывайте билеты  на спектакли в группе ВК:)»; 
 «Хотелось бы больше информации на сайте о фестивалях и их 
программах (например, ДНК и т.п.)»; 
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 «Побольше бы классики, а не исковерканных осовремененных 
псевдо-классических постановок»; 
 «Часто не хватает названия музыкальных композиций, звучащих в 
спектаклях. Добавляйте в описание, пожалуйста!»; 
 «Было бы просто замечательно, если бы к расписанию спектаклей 
(желательно, чаще, чем раз в месяц) давалась информация о ценах и наличии 
билетов. Я сейчас говорю о группе Vk»;  
 «Печатать на билетах информацию о продолжительности 
спектакля»; 
 «Хотелось бы, чтобы позиция "мы такие классные! а если вам не 
нравится идите лесом!" перестала быть вашей»; 
 «Нет внятной информации о событиях - например, попробуйте сами 
найти у себя на сайте описание спектакля, премьера которого состоялась на 
днях. Ссылка в афише ведет непонятно куда, фотографии после события - и все. 
Основная проблема: не рассказывается о событии, хотя было интересное промо, 
отличная идея с видео и рассказами актеров на камеру. Другой пример - ДНК, 
билеты на который теперь вдруг надо покупать, но об этом сообщено где-то в 
середине новости и можно это не заметить. Удачи :)»; 
 «Скидки или акции всегда повышают интерес к просмотру 
информации»; 
 «Активнее развивайте группу в Одноклассниках!»; 
 «БольшЕе количество публикаций в соц сетях»; 
 «Побольше рекламы в СМИ»; 
 «Можно делать рассылку смс»; 
 «Хочется в описании спектаклей видеть инфу о целевой 
аудитории»; 
 «Больше рекламы на ТВ»; 
 «Думаю реклама в общественных местах не помешает,таких 
как:автобусы(внутри и снаружи),остров Татышев,Столбы,в институтах»; 
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 «Хотелось бы больше детских спектаклей, и возможности попасть 
на них»; 
 «Просто популяризируйте театр среди молодёжи, скидки на билеты 
студентам были бы кстати. Хотя может они и есть, я не знаю»; 
 «Сделать дайджест и персональную подписку/рассылку. Это правда 
было бы очень удобно и здорово»; 
 «Хочется реальных встреч с артистами, творческие вечера в 
театре»; 
 «Хотелось бы получать в Интеренете перед премьерой рекламные 
трейлеры, чтобы иметь хоть какое-то представление о стилистике спектакля»; 
 «Не видела ни одного баннера (и другой наружной рекламы) в 
городе. Зря. Гораздо более действенное средство, чем интернет»; 
 «Верните рассылку по эл. почте "Клуб друзей"»; 
 «Краткое содержание сюжета в театральных кассах, 
расположенных в крупных супермаркетах города»; 
 «Реализовать нормально покупку билетов через интернет, оплатить 
невозможно»; 
 «Хотелось бы чтобы о спектаклях предупреждали как можно 
раньше, очень трудно купить билет даже за неделю до спектакля»; 
 «Было бы интересно читать небольшую театральную газету»; 
 «Активное ведение страниц сок.сетей, анонсы спектаклей, привязка 
к личным страницам актерского состава»; 
 «Лично мне хватает информации из групп ВК и личного общения с 
актерами. Было бы интересно, если бы и другие люди имели возможность 
общаться с актерами до/после спектакля. Возможно какие-то пресс-
конференции, открытые уроки. Возможность общения с режиссером и актерами 
в свободной обстановке»; 
 «Хотелось бы, чтобы не затягивали с размещением программ 
фестивалей ДНК, Театральная весна»; 
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 «Побольше о жизни актёров театра:)»; 
 «Напишу свое замечание: обычно при возникновении желания 
сходить на спектакль уже  билетов нет, то ли информации о спектаклях мало, то 
ли желающих много:)»; 
 «очень часто захожу на сайт- постоянно разная информация, либо 
нет спектаклей которые заявлены в распечатанной афише, либо вообще стоят 
другие на эти даты. на театральной ночи практически от всех друзей получила 
отзыв, что были огромные и очереди и туда куда хотелось сильно попасть- они 
не успели. билеты брали заранее в кассе и проходили по билетам. при этом, в 
ночь проведения мероприятия, было много тех, кто проходил просто так. 
вопрос: зачем раздавать билеты заранее? и, наверное, если бы пускали строго 
по билетам, не было бы переполненного театра и все бы смогли по всем 
площадкам погулять»; 
 «Распродавать последние билеты в полцены за сутки»; 
 «Афиши в институтах»; 
 «Хотелось бы больше рекламы и более качественных афиш. Какие 
то они не привлекательные, не стильные и не современные, по крайней мере 
большинство. Больше нужно буклетов и программок распространять по городу 
и по учреждениям, по каким то салонам красоты и тд»; 
 «Заранее предоставлять информацию»; 
 «Больше рекламы на телевидении»; 
 «Хотелось бы видеть более актуальную информацию на сайте»; 
 «Понравился видиоролик к спектаклю "Чик.Гудбай".Хочется таких 
больше»;  
 «Необходимо более плотное взаимодействие с аудиторией, а также 
ежедневное размещение полезной информации»; 
 «Грамотнее, структурированнее и лаконичнее. Возможно, 
обратиться к фирменному стилю»; 
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 «Рисунки на асфальтах и стенах домов о самых популярных или 
новых спектаклях включенных в репертуар театра. Возможно использование 
велосипедистов разбрасывающих листовки, свежо и оригинально»; 
 «Добавлять больше чувств»; 
 «Хотелось бы читать больше информации об актерах, 
просматривать хотя бы небольшие отрывки видеофрагментов спектаклей на 
сайте театра»; 
 «Более полное освещение событий, в том числе анонсы 
предстоящих событий, спектаклей, мероприятий»; 
 «СМС рассылка»; 
 «Не хватает афиш на здании театра, как это было раньше».  
 
Итак, из всех пожеланий мы можем выделить несколько групп:  
 Больше информации о спектаклях театра (время, цена, описание, 
продолжительность, видеоролики, целевая аудитория); 
 Пожелания о заблаговременном анонсе спектаклей, мероприятий; 
 Больше информации об актерах, больше взаимодействия с ними 
(творческие встречи, пресс-конференции); 
 Организация розыгрышей в социальных сетях, акции, скидки; 
 Рассылка по СМС и электронной почте; 
 Печать театральной газеты; 
 Реклама в общественных местах, например, в институтах; 
 Распространение буклетов. 
В целом, большинство пожеланий касалось более активного ведения 
социальных сетей.  
Исходя из результатов, становится понятно, что, скорее всего, люди 
просто не мотивированы регулярно посещать сайт театра и его группы в 
социальных сетях. Таким образом, главной целью становиться 
усовершенствование работы социальных сетей и поиск мотивов для 
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максимально частого посещения сайта и групп театра. В связи с этой целью 
было разработано несколько рекомендаций на основании знаний о SMM и 
SMO, технологиях рекламы и связей с общественностью.  
Рекомендации для Красноярского драматического театра им. 
А.С.Пушкина: 
 В качестве решения проблемы информированности возможно 
попробовать следующее: связаться с модераторами групп фотостудий, 
модельных агентств, визажистов и фотографов в социальных сетях с 
предложением размещать у себя в активных профилях новости рекламного 
характера о проведении фотосессий в театре им. А.С.Пушкина. По сути, это 
будет выгодно и самим фотографам – новая красивая локация и, как следствие, 
новые заказы. Так что такое размещение может быть даже бесплатным, либо по 
бартеру на билеты (что, кстати, можно использовать как бонус клиентам 
фотографа – заодно и прибавление зрителей театра). В худшем случае средняя 
расценка для группы с 10 000 подписчиками 1500 за 3 дня. Но это укладывается 
в бюджет театра на рекламу; 
 Для информирования, привлечение и, самое главное, удержания 
зрителя необходимо снабдить его исчерпывающими знаниями о театре, в 
частности, о спектаклях театра. Если в данный момент зрителям не хватает 
предоставляемой информации на сайте театра, в этом случае лучше всего 
подойдет профессиональное мнение театрального критика. К сожалению, в 
Красноярске нет известных, независимых, опытных экспертов в театральном 
деле. Решить этот вопрос можно, привлекая Красноярский государственный 
институт искусств. А именно: устроить конкурс среди выпускников по 
специальности театральный критик (или специальности, близкой к 
специальности театрального критика). Победитель конкурса получит 
возможность бесплатно посещать спектакли театра им. А.С.Пушкина и писать 
по ним объективные рецензии. Эти рецензии театр будет публиковать у себя на 
сайте и в группах в социальных сетях. Так зритель будет иметь ориентир по 
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спектаклям и не ошибется в выборе, как это часто случается, а у театра 
появится хороший информационный контент; 
 В театре в данный момент находится в стадии разработки «Клуб 
друзей театра Пушкина». Это своеобразное виртуальное сообщество, члены 
которого получают самую оперативную и эксклюзивную информацию о 
событиях и афише театра в виде рассылок по электронной почте. Для 
расширения «Клуба друзей» путем привлечения новых подписчиков, можно 
попробовать договориться с руководителями отделов по связям с 
общественностью или HR-менеджерами других любых организаций 
Красноярска, чтобы они (после опроса своих сотрудников и только с их 
добровольного разрешения) прислали электронные адреса желающих получать 
новости о театре по электронной почте; 
 Продвижение артистов с помощью их аккаунтов в социальных 
сетях. Большое внимание в пожеланиях зрители обращали на взаимодействие с 
актерами театра им. А.С.Пушкина. Необходимо всем актерам завести 
персональные страницы в социальных сетях, это во-первых. Во-вторых, в 
группах театра в социальных сетях предоставлять не только биографическую 
справку артиста, но также публиковать интересные факты о его жизни 
(гастроли, путешествия, свободное время, увлечения и т.д.); 
 У респондентов опроса было пожелание иметь возможность на 
сайте театра ознакомиться со спектаклем по его трейлеру. Поэтому необходимо 
заняться видеомонтажом отрывков спектаклей и размещением их на сайте 
театра; 
 Придумать небольшой, яркий слоган для театра им. А.С.Пушкина, 
учитывая специфику его целевой аудитории, истории и общей концепции. Надо 
отметить, что у театра есть свой так называемый «никнейм» - сибдрама, 
который тоже можно использовать в слогане. Примерные варианты слоганов 
для театра им. А.С.Пушкина: «Сибдрама – любимые актеры и лучшая 
программа», «Сибдрама – от классики до авангарда»; 
66 
 
 Самым привлекательным информационным поводом будет 
привлечение внимания студентов путем создания студенческого дня в театре. 
Суть такой акции заключается в следующем: будут выбираться дни спектаклей, 
попадающих в интересы такой целевой группы, как студенты, и в эти дни 
студентам билеты будут продаваться со скидкой. Объявление о таком дне будет 
размещаться на сайте театра, что важно, именно в этот день. Таким образом, у 
студентов появиться повод каждый день заходить на сайт, проверять 
объявления. По такой же схеме можно устроить день ветеранов ВОВ (сами 
ветераны, может, и не зайдут на сайт, но зато их дети и внуки будут следить за 
обновлениями, что тоже хорошо). Естественное, театр не может делать скидки 
на билеты себе в убыток, даже если это положительно отразиться на его 
репутации. Поэтому стоит искать возможности участвовать в государственных 
театральных грантах. В связи с этим необходимо знать положение о грантах 
Красноярского края[17]; 
 Театральному отделу по связям с общественностью следует 
оценивать внутреннюю информацию театра и адаптировать ее для внешнего 
использования. Если театральная целевая аудитория хочет больше узнавать о 
самом театре и получать информацию в формате буклетов, брошюр, можно 
провести инвентаризацию документов об истории театра, найти интересные 
данные и адаптировать их под PR-текст, например, факт-лист (сколько 
спектаклей, актеров всего было за историю театра, известные гости театра, 
гастроли и т.д.). Разместить факт-лист в форме брошюры (потому как брошюра 
не нормируется, следовательно, не входит в рекламный бюджет) и продумать 
места, в которых их можно будет распространять (улица, торговые центры). 
Также факт-лист будет уместен в соц. сетях и на сайте театра.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Таким образом, в первой части работы мы рассмотрели особенности 
театров как объектов деятельности связей с общественностью, особенности 
услуг в сфере исполнительских искусств и особенности зрительской аудитории. 
Изучили понятия «продвижение», «имидж», а также возможности 
использования рекламы и связей с общественностью в культурной среде. 
Сравнили соотношение эффективности и стоимости различных медиа-каналов 
(радио, телевидение, пресса, наружная реклама, Интернет) и пришли к выводу, 
что социальные сети являются самым надежным и доступным инструментом 
формирования имиджа культурных учреждений. Они дают возможность 
оперативно размещать новости, предоставлять исчерпывающую, наглядную  
информацию о спектаклях и актерах, выстраивать обратную связь, изучать 
статистику активности аудитории и многое другое. То есть, формируют в 
представлении общественности позитивный имидж театральной организации, 
которая использует современные удобные технологии, при этом не теряя своей 
культурной квинтэссенции.  
Во второй главе работы мы изучили имидж Красноярского 
драматического театра им. А.С.Пушкина, качество его рекламно-
информационной деятельности для того, чтобы понять причину жалоб 
зрительской аудитории на низкий уровень освещаемости событий театра. Было 
проведено глубинное интервью с пресс-секретарем театра, составлен SWOT-
анализ, изучены история, сайт и используемые медиа-каналы. Также было 
проведено социологическое исследование - опрос жителей г.Красноярска на 
предмет качества рекламно-информационной деятельности Красноярского 
драматического театра им. А.С.Пушкина. По результатам опроса стало ясно, 
что наиболее позитивная оценка освещаемости событий театра связана с 
получением информации через Интернет, а также были получены пожелания 
респондентов по улучшению информационной деятельности театра и его 
имиджа. В числе пожеланий было выявлено несколько направлений работы, 
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которую можно осуществлять через социальные сети в Интернете. Это 
рассылка новостей на почту, размещение трейлеров к спектаклям, ссылки на 
личные аккаунты актеров, розыгрыши билетов и организация дней скидок. 
Данные пожелания были учтены и стали основой рекомендаций по 
продвижению и сохранению позитивного имиджа Красноярского 
драматического театра им. А.С.Пушкина.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
АНКЕТА 
Дорогой зритель! Нам очень важно Ваше мнение и, в целях улучшения качества работы театра, 
просим Вас ответить на следующие десять вопросов: 
1. Название спектакля, на который Вы пришли__________________________________ 
2. Вы первый раз на спектакле в театре Пушкина? 
⧠да;                                         ⧠нет. 
3. Если это не первый Ваш поход в театр Пушкина, укажите, как часто Вы посещаете 
театр? 
⧠ чаще одного раза в месяц; 
⧠ раз в 1-2 месяца; 
⧠ раз в полгода; 
⧠ раз в год; 
⧠ реже одного раза в год.  
 
4.   Насколько Вы согласны с тем, что посещение театра Пушкина лично Вам дает: 
 Полностью  
согласен 
В какой-то 
мере 
согласен 
Отношусь 
нейтрально 
В какой-
то мере не 
согласен 
Абсолютно 
не согласен 
1. Состояние 
обновления жизни 
     
2. Очищение от суеты, 
погружение в высокое 
искусство  
     
3. Наполнение 
состоянием вдохновения  
     
4. Погружение в 
жизнь других людей, 
возможность испытать 
те эмоции, которые не 
всегда удается пережить 
в реальной жизни  
     
5. Поддержание 
своего социального 
статуса 
     
6. Приятное 
времяпровождение 
вечера 
     
7. Возможность 
поделиться с другими 
впечатлениями от 
посещения театра 
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5. Новости о театре Пушкина Вы… 
⧠целенаправленно ищете самостоятельно; 
⧠случайно находите; 
⧠и то, и другое; 
⧠не получаете никакой информации о театре ни целенаправленно, ни случайно.  
 
6. Откуда Вы чаще всего узнаете новости о театре Пушкина? Отметьте галочкой 
подходящее утверждение напротив каждого из источников. 
 Часто Редко Никогда 
8. Телевидение    
9. Радио    
10. Газеты/журналы    
11. Интернет     
12. Наружная реклама 
(баннеры, плакаты в 
общественном 
транспорте, листовки) 
   
13. Друзья, знакомые    
14. На кассе театра    
 
7. Если Вы получаете новости из Интернета, укажите, откуда именно: 
⧠сайт театра Пушкина http://new.sibdrama.ru/; 
⧠группа театра Пушкина во Вконтакте; 
⧠страница театра Пушкина на Фейсбуке; 
⧠группа театра Пушкина в Одноклассниках; 
⧠инстаграм театра Пушкина; 
⧠твиттер театра Пушкина; 
другое________________________________ 
 
8. Откуда Вы узнали о конкретном спектакле, на который пришли?  
______________________________________________________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________________________________________ 
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9. Оцените качество предоставления информации о новостях, событиях и афише 
театра Пушкина по 10-балльной шкале: 
 
                                               Очень плохо │  │  │ │  │  │ │  │  │  │ Все отлично 
                                                                          1  2  3  4   5  6  7  8   9 10 
 
10. Напишите Ваши пожелания по улучшению предоставления информации о 
спектаклях, событиях, проектах театра Пушкина:  
______________________________________________________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________________________________________ 
Расскажите немого о себе: 
1) Пол:       ⧠ м;               ⧠ ж. 
2) Возраст:________ 
3) Материальное положение: 
⧠денег хватает только на приобретение продуктов питания; 
⧠денег достаточно для приобретения необходимых продуктов и одежды, на более 
крупные покупки приходится откладывать; 
⧠покупка большинства товаров длительного пользования (холодильник, телевизор) не 
вызывает трудностей, однако купить квартиру возможно только в ипотеку; 
⧠денег достаточно, чтобы вообще ни в чем себе не отказывать. 
 
4) Образование: 
⧠Общее среднее; 
⧠Среднее профессиональное; 
⧠Неоконченное высшее; 
⧠Высшее. 
5) Город проживания:___________________________________________________ 
 
 
Спасибо за участие! 
 
